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Магістерська дисертація Дубини Віталія Олександровича на тему 
«Управління маркетинговою діяльністю з метою підвищення ефективності 
підприємства» напрям підготовки 051  «Економіка», КПІ ім. Ігоря Сікорського, 
2018, Київ. 
Дипломна робота складається зі вступу, 3 розділів, висновків та 
рекомендацій, додатків.  
Робота виконана в обсязі 113 сторінок, містить 2 рисунків, 11 схем, 26 
таблиць та 27 додатки.  
Мета роботи полягає в дослідженні теоретичних та практичних основ 
процесу управління маркетинговою діяльність на підприємстві та надати 
рекомендацій з розробки напрямків  удосконалення роботи відділу маркетингу 
в ТОВ «Текс Україна».  
 В дипломній роботі розглянуто питання управління маркетинговою 
діяльністю підприємства. Обгрунтовано важливе місце маркетингу в діяльності 
підприємства. Підприємства, що виходять на світовий ринок потрапляють в 
умови жорстокої конкурентної бородьби. Щоб зберегти і посилити свої позиції 
необхідно використовувати можливості маркетингу. Саме на основі 
маркетингової діяльності проводиться більшість комерційних операцій на 
світовому ринку. На прикладі ТОВ «Текс Україна» проведено аналіз 
організаційно-виробничої діяльності підприємства, аналіз асортиментної 
політики, аналіз ключових елементів управління маркетинговою діяльністю на 
підприємстві та надані рекомендації щодо удосконалення процесу управління 
маркетинговою діяльністю ТОВ «Текс Україна». Для ТОВ «Текс Україна» 
 
 
розроблено заходи щодо удосконалення організації управління маркетинговою 
діяльністю. 
Об‘єкт дослідження – процес управління ТОВ «Текс Україна». 
Предмет дослідження – система управління маркетингом на підприємстві 
та його роль у процесі розвитку підприємства в цілому, і, зокрема, в контексті 
формування потенціалу конкурентних переваг. 
Ключові слова: маркетинг, принципи маркетингу, підходи до управління 
маркетинговою діяльністю, цілі маркетингової діяльності, управління, 
управління кадрами, підприємницька діяльність. 
 
ABSTRACT 
Master's dissertation of Dubina Vitaliy Aleksandrovich on the theme 
"Management of marketing activity in order to increase the efficiency of the 
enterprise" direction of preparation 051 "Economics", KPI them. Igor Sikorsky, 2018, 
Kyiv. 
Thesis consists of an introduction, 3 chapters, conclusions and 
recommendations, applications. 
The work is executed in volume of 113 pages, contains 2 figures, 11 schemes, 
26 tables and 27 applications. 
The purpose of the work is to study the theoretical and practical bases of the 
marketing process management process at the enterprise and to give 
recommendations on developing directions for improving the work of the marketing 
department at LLC Tex Ukraine. 
In the thesis work is considered the management of marketing activities of the 
enterprise. An important place of marketing in the enterprise activity is substantiated. 
Enterprises entering the world market fall into conditions of fierce competitive rape. 
To maintain and strengthen your position, you need to use marketing opportunities. It 
is on the basis of marketing activity that most commercial transactions are conducted 
on the world market. On the example of OOO Tex Ukraine, an analysis of the 
organizational and production activities of the enterprise, assortment policy analysis, 
 
 
analysis of key elements of marketing activity management at the enterprise and 
recommendations on improving the marketing management activities of LLC Tex 
Ukraine are provided. For LLC Tex Ukraine, measures have been developed to 
improve the organization of marketing activity management. 
The object of research is the management process of OOO Tex Ukraine. 
The subject of the research is the marketing management system at the 
enterprise and its role in the process of development of the enterprise as a whole, and 
in particular, in the context of building the potential of competitive advantages. 
Keywords: marketing, marketing principles, approaches to the management of 
marketing activities, goals of marketing activity, management, personnel 
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ANNOTATION 
Master's dissertation of Dubina Vitaliy Aleksandrovich on the theme 
"Management of marketing activity in order to increase the efficiency of the 
enterprise" direction of preparation 051 "Economics", KPI them. Igor Sikorsky, 2018, 
Kyiv. 
Thesis consists of an introduction, 3 chapters, conclusions and 
recommendations, applications. 
The work is executed in volume of 113 pages, contains 2 figures, 11 schemes, 
26 tables and 27 applications. 
The purpose of the work is to study the theoretical and practical bases of the 
marketing process management process at the enterprise and to give 
recommendations on developing directions for improving the work of the marketing 
department at LLC Tex Ukraine. 
In the thesis work is considered the management of marketing activities of the 
enterprise. An important place of marketing in the enterprise activity is substantiated. 
Enterprises entering the world market fall into conditions of fierce competitive rape. 
To maintain and strengthen your position, you need to use marketing opportunities. It 
is on the basis of marketing activity that most commercial transactions are conducted 
on the world market. On the example of OOO Tex Ukraine, an analysis of the 
organizational and production activities of the enterprise, assortment policy analysis, 
analysis of key elements of marketing activity management at the enterprise and 
recommendations on improving the marketing management activities of LLC Tex 
Ukraine are provided. For LLC Tex Ukraine, measures have been developed to 
improve the organization of marketing activity management. 
The object of research is the management process of OOO Tex Ukraine. 
 
 
The subject of the research is the marketing management system at the 
enterprise and its role in the process of development of the enterprise as a whole, and 
in particular, in the context of building the potential of competitive advantages. 
Keywords: marketing, marketing principles, approaches to the management of 
marketing activities, goals of marketing activity, management, personnel 








Перехід України на ринкову модель економічних відносин приводить до 
кардинальної переоцінки основних принципів та характеристик економічного 
зростання і обумовлює необхідність впровадження корінних змін у методи 
управління підприємством. Орієнтація сучасних товаровиробників на споживчі 
потреби, висока ринкова конкуренція, динаміка науково-технічного прогресу та 
його всеохоплюючий вплив на усі сфери суспільного життя визначили базис 
управління господарською діяльністю, яким виступає маркетинг.  
Концепція маркетингу в сучасній теорії та практиці менеджменту набула 
особливого розвитку, що пов‘язано із зростанням ролі окремих осіб та усієї 
сукупності споживачів в усьому циклі реалізації товарів. В сучасних умовах 
складно уявити успішно функціонуюче комерційне підприємство, яке б діяло 
на ринку без використання маркетингових методів, принципів та інструментів. 
Маркетинг – це особливий розділ економічної науки, який охоплює 
проблематику раціоналізації в широкому розумінні за рахунок розробки 
конкретного інструментарію. Визначаючи актуальність маркетингу, необхідно 
зазначити, що він сприяє кращій адаптації фірм до динамічних умов ринкового 
середовища. Практично не було в економічні історії такого випадку, як 
складається сьогодні, що визначає складність умов господарювання для 
сучасних виробників. Оскільки усі ринки уже розподілені між основними 
гравцями та насичені найрізноманітнішою продукцією. За таких умов вкрай 
складно здійснювати підприємницьку діяльність, змагатися із конкурентами та 
відстоювати свою ринкову позицію. Маркетинг досить часто називають 
своєрідною "філософією бізнесу", адже як філософія є наукою про пізнання, так 
і маркетинговий підхід до розуміння процесів є основою для реалізації усіх 
комерційних операцій.  
Особливе значення вказаної проблематики підтверджується ґрунтовними 
теоретичними доробками багатьох вітчизняних учених, зокрема таких як: 
Л.В. Балабанова, А.В. Войчак, С.С. Гаркавенко, В.Г. Герасимчук, І.В. Лилик,, а 
 
 
також і зарубіжних фахівців: І. Ансофф, Р. Діксон, Ф. Котлер, М. Портер, 
Г. Черчілль та ін. Проте, в їх дослідженнях недостатньо розкриті питання щодо 
впливу маркетингових досліджень на ефективність діяльності підприємств, а 
також конкретних напрямків удосконалення управління маркетинговою 
діяльністю, особливо в умовах економічної кризи.  
Зв’язок роботи з науково-дослідними темами. Магістерську 
дисертацію підготовлено згідно планів науково-дослідних робіт кафедри 
економіки та підприємництва НТУУ «КПІ ім. Ігоря Сікорського» за темою: 
«Управління маркетинговою діяльність з метою підвищення ефективності 
підприємства» (номер державної реєстрації 0108U009338) у межах якої автором 
обґрунтовано теоретичні засади забезпечення ефективності управління 
маркетинговою діяльністю та розроблено напрямки її підвищення. 
Актуальність теми дослідження обумовлена особливим значенням 
маркетингу, як теорії та практики господарської діяльності, використання якого 
стимулює ефективність функціонування підприємств, а також зростанням ролі 
споживача при формуванні попиту на окремі категорії товарів, активним 
залученням вітчизняних підприємств до міжнародного поділу праці, які 
визначають принципово нові вимоги до менеджменту підприємств.  
Таким чином, враховуючи все викладене вище, виникає об‘єктивна 
необхідність поглибленого теоретичного та науково-практичного дослідження 
питань, які пов‘язані із вдосконаленням маркетингової діяльності. 
Мета дипломної роботи – дослідити теоретичні та практичні основи 
процесу управління маркетинговою діяльність на підприємстві та надати 
рекомендацій з розробки напрямків  удосконалення роботи відділу маркетингу 
в ТОВ «Текс Україна». 
Відповідно до поставленої мети було вирішено ряд завдань: 
- розглянуто суть і зміст маркетингу на підприємстві; 
- дослідити механізм управління маркетинговою діяльністю 
підприємства; 
- розглянути порядок переміщення відправлень через митний кордон; 
 
 
- охарактеризувати організаційно-виробничу діяльність ТОВ «Текс 
Україна»; 
- проаналізувати асортиментну політику ТОВ «Текс Україна»; 
- проаналізувати  ключові елементи управління маркетинговою 
діяльністю в ТОВ «Текс Україна»; 
- розробити заходи щодо удосконалення організації управління 
маркетинговою діяльністю ТОВ «Текс Україна»; 
- оцінити ефективність запропонованих заходів з управління 
маркетинговою діяльністю підприємства ТОВ «Текс Україна»; 
- розробка заходів щодо оптимізації тарифної політики в ТОВ «Текс 
Україна»; 
Об’єкт дослідження – процес управління ТОВ «Текс Україна». 
Предмет дослідження – система маркетингового управління та його 
вплив на розвиток підприємства в цілому. 
Методи дослідження. Для досягнення поставлених у роботі завдань було 
використано сукупність загальнонаукових методів, які застосовуються для 
дослідження та аналізу соціально-економічних процесів і явищ, а саме: методи 
наукового узагальнення, аналогії і порівняння, структурно-системного аналізу, 
методи економіко-статистичного аналізу та спеціальні маркетингові методи.   
Інформаційною базою проведеного дослідження стали: монографії та 
наукові публікації, нормативно-правові акти в сфері регулювання виробничо-
збутової діяльності, інструктивні та звітні матеріали діяльності ТОВ «Текс 
Україна», а також результати дослідження, які проведено особисто 
дипломником. 
Наукова новизна одержаних результатів визначається 
рекомендаціями щодо вдосконалення процесу управління маркетинговою 
діяльністю в ТОВ «Текс Україна».  
Практичне значення отриманих результатів полягає в тому, що 
запропоновані в дипломній роботі рекомендації з розробки основних напрямків 
вдосконалення управління маркетингової діяльності дозволяють підвищити 
 
 
ефективність організаційного й економічного управління підприємством та 
вдосконалити систему роботи відділу маркетингу. 




РОЗДІЛ І. ТЕОРЕТИКО-МЕТОДИЧНІ ОСНОВИ УПРАВЛІННЯ 
МАРКЕТИНГОВОЮ ДІЯЛЬНІСТЮ ПІДПРИЄМСТВА 
 
1.1. Суть і зміст маркетингу на підприємстві 
 
Маркетинг — це своєрідний синтез точної науки та мистецтва ефективної 
присутності на ринку. Уперше даний термін з'явився на початку 20 ст. в США, 
та через декілька десятків років його застосовували уже в багатьох країнах 
світу. В історичному плані виникнення маркетингу необхідно поєднувати із 
зародженням обмінних операцій, оскільки саме обмін товарами обумовлював 
задоволення певних споживчих потреб [66, c. 156]. 
Не беручи до уваги той факт, що на ранніх етапах обмін відбувався у 
нееквівалентному розмірі (часто споживча вартість переважала над міновою), 
то можна припускати, що саме за рахунок обмінних операцій здійснювався 
суспільно-економічний прогрес людства [16, c. 35].  
Як наукова дисципліна маркетинг остаточно сформувався у 1950-х рр., 
об‘єднавши окремі наукові сфери економічної теорії, психології, соціології, 
математичного моделювання і т.п.  
В українському освітньому та економічному середовищі маркетинг почав 
згадуватися лише із другої половини 1980-х рр. Проте широке використання 
маркетингових принципів у соціально-економічному житті суспільства 
обумовило потребу в вивченні даної наукової сфери та освоєнні практичних 
прийомів та методів спеціалістами найрізноманітніших видів діяльності [21, c. 
118]. Особливо актуальними дані знання є для економістів, так як саме вони 
мають пам'ятати, що, заощаджуючи на маркетингу, вони будуть наражати 
компанію на небезпеку одержання від‘ємного сальдо балансу фірми, де ці 
фахівці працюватимуть. 
Дефініція «маркетинг» бере початок від англійського слова «market», яке 
в буквальному трактуванні означає певну діяльність на ринку [36, c. 112]. Проте 
 
 
це досить загальне і поверхневе визначення, яке не дає поглибленого розуміння 
сутності даного явища як особливого різновиду людської діяльності.  
Маркетинг — це досить складне, динамічне та багатогранне поняття, 
тому практично не представляється можливим в єдиному універсальному 
трактуванні дати комплексну характеристику, яка б відповідала його сутності, 
принципам та функціям. Існує безліч визначень, кожне з яких характеризує 
маркетинг з певних позицій чи намагається комплексно охопити усі його 
характеристики [44, c. 15]. 
Так, маркетинг досить часто трактують, виходячи із основних постулатів: 
1) маркетинг як принцип  це повна орієнтація на запити споживача, яка 
передбачає орієнтацію усіх зусиль та можливостей підприємства на 
задоволення потреб, які виникають на ринках; 
2) маркетинг як засіб  включає прийоми, які можуть забезпечити 
координування різних інструментів впливу на ринкову кон‘юнктуру з метою 
формування бажаного позиціювання фірми та створення її очевидних переваг 
перед конкурентами; 
3) маркетинг як метод  передбачає проведення досліджень, які 
передбачають систематичний пошук оптимальних рішень на основі 
використання сучасних соціологічних і технічних засобів збору інформації [40, 
c. 269]. 
На фоні такого комплексного, багатоаспектного підходу до розуміння 
сутності маркетингу різні групи вчених-дослідників пропонують власні 
підходи, що пояснюють феномен маркетингу. Так, американська компанія 
Strategic Management Group притримується думки, що маркетинг — це 
особлива система взаємодій в бізнесовому середовищі, розроблена для 
проведення планування, ціноутворення, стимулювання збуту та поширення 
товарів і послуг компаніям та окремим особам [47, c. 58].  
Класик теорії маркетингу, видатний американський вчений Ф. Котлер 
пропонує таку дефініцію: маркетинг — це різновид людської діяльності, що 
спрямована на максимальне задоволення споживчих потреб за рахунок обміну. 
 
 
В подальших працях він доповнює попереднє визначення та сверджує, що 
маркетинг являє собою соціально-управлінський процес, який спрямовується на 
задоволення потреб і нестачі як окремих осіб, так і груп при допомозі 
створення, пропонування та обміну товарів [80, c. 67]. 
Колективом російських вчених-економістів під керівництвом 
А. Романова, було уточнено та розвинено трактування маркетингу, 
запропоноване Ф. Котлером: маркетинг — це сукупність поглядів, функція із 
координації окремих сфер господарської діяльності, комплекс взаємопов'язаних 
складових ділової активності, особлива філософія бізнесу, метою якої є 
зм'якшення небезпеки пере- чи недовиробництва та збалансування ринкового 
попиту і пропозиції [66, c. 231].  
Англійським Інститутом із управління визначено, що маркетинг є одним 
із різновидів креативної управлінської діяльності, орієнтованої на розширення 
обсягів виробництва та торгівлі на основі виявлення запитів споживачів, а 
також роботи по задоволенню цих потреб [78, c. 73].  
Також маркетинг розглядають як ринкову концепцію управління 
виробничо-збутовою діяльністю підприємств, орієнтовану на дослідження 
ринку та певних запитів споживачів, і творення під них товарів і послуг [32, c. 
312]. Він вивчає особливості формування та методи активізації купівельного 
попиту з ціллю обґрунтованого прийняття рішень та планового розширення 
продажів, захоплення певної частки ринку та одержання прибутків. 
Виготовляти те, що продається, а не реалізовувати те, що виготовляється, — 
головний девіз маркетингової концепції управління виробництвом та збутом 
[48, c. 44].  
Це означає, що перед тим як розпочати виробництво, компанія має 
провести детальний аналіз споживчих потреб та, згідно до отриманих 
результатів, розробити чи вдосконалити товар/послугу та потім сформувати на 
ринку певну пропозицію. Разом з тим, маркетинг можна розглядати з позицій 
ринкових принципів поведінки підприємства, які означають що усі рішення 
мають деяку послідовність реагування господарської діяльності на вимоги та 
 
 
запити споживачів (маркетинг є невід‘ємною складовою процесу управління 
підприємством); з позицій визначення зусиль на створення переваг, які би 
споживачі бачили відносно конкурентів при допомозі спеціальних ринкових 
інструментів (маркетинг розглядається як засіб); з позицій систематичного 
пошуку рішень, які опираються на сучасні інструменти (маркетинг як метод) 
[50, c. 84]. 
В сучасних дослідження маркетинг здебільшого ототожнюється із 
масовим маркетингом (збутом) [19, c. 217]. Переважна більшість теоретичних 
напрацювань та прикладних методологій, які існують на сьогодні в світі, 
орієнтовані саме на масові ринки (включаючи ринок товарів широкого вжитку). 
На противагу масовому, промисловий маркетинг здебільшого потребує 
застосування специфічних підходів, до яких не завжди можна підібрати 
універсальні рекомендації чи інструменти. Усі окремі частини промислового 
ринку потребують індивідуального підходу до формування та застосування 
комплексу інструментів маркетингу[103, c. 202].  
Особливою специфікою володіє маркетинг послуг, який базується на 
професіоналізмі та компетенції працівників сфери сервісу [15, c. 159]. 
Бурхливий розвиток даної сфери обумовлює пошук специфічних прийомів 
маркетингу заради забезпечення стабільних та сильних конкурентних позицій 
цих підприємств на ринку. 
Таким чином, можемо стверджувати, що під маркетингом слід розуміти 
систему заходів, яка включає пошук, реалізацію та контроль рішень відносно 
комплексу маркетингу (продукт, ціна, поширення, просування) з метою 
максимального задоволення споживчих потреб та очікувань, яка націлена на 
забезпечення цілей та генеральної місії розвитку підприємства [12, c. 213]. 
Маркетинг розглядають і як ринкову концепцію керування виробничо-
збутовою та науково-технічною діяльністю компанії, спрямованої на бічне 
дослідження ринку, вимог споживачів та спрямування на них товарів і послуг, 
які пропонує підприємство, а також на створення та стимулювання споживчого 
 
 
попиту з метою обґрунтованого прийняття рішень та планового збільшення 
продажів та одержання доходу [35, c. 34].  
Підсумовуючи усе зазначене вище, можна стверджувати, що маркетинг 
включає широке коло питань:  
- дослідження потреб та бажань покупців;  
- розробку та пропонування на ринку товарів і/або послуг, які спроможні 
задовільнити запити клієнта;  
- формування ціни на рівні, прийнятному для покупців та достатньої з 
позиції прибутковості для продавця;  
- вибір оптимальних шляхів просування товарів до споживачів;  
- обґрунтування та застосування методів активних дій на ринку із метою 
створення попиту та стимулювання збуту [39, c. 341]. 
В умовах сьогодення під терміном «управління маркетингом» розуміють 
«аналіз, планування, реалізацію та контроль за реалізацією програм, прийнятих 
для встановлення, укріплення та підтримку взаємовигідних обмінів із 
цільовими споживачами з метою досягнення окремих завдань діяльності, 
включаючи отримання доходу, ріст обсягів реалізації, зростання частки ринку» 
[89, с. 24]. 
Таким чином, зміст управління маркетингом полягає в тому, щоб 
організувати найбільшу кількість клієнтів, необхідних для реалізації всього 
виробленого фірмою в цей момент обсягу продукції. Завдання управління 
маркетингом зводяться «до впливу на рівень попиту, його тривалість та 
характер таким чином, щоб це сприяло підприємству досягти поставлених 
перед ним завдань» [94, с. 113]. Все це означає, що суб‘єкт господарювання має 
володіти такою маркетинговою системою, яка б дозволила йому максимально 
точно планувати свої маркетингові заходи, оптимально організовувати 
функціонування відділу маркетингу та контролювати ефективність усіх 
процесів. 
Сьогодні уже сформовано цілий ряд концепцій із управління 
маркетингом, на основі підприємства можуть здійснювати свою діяльність: 
 
 
стратегічний маркетинг, конкурентна доцільність, максі-маркетингу, 
маркетингове керування [108, c. 75]. 
Вивчення різних концепцій із застосування маркетингу в системі 
управління підприємством протягом усього майже столітнього періоду історії 
їх формування у теорії й практиці дозволяє виокремити основні еволюційні 
етапи маркетингового управління [81, с. 30]:  
- «донауковий» чи так званий інтуїтивний період створення 
інструментарію маркетингу; 
- етап розробки та розвитку концепцій із управління системою 
маркетингу підприємства; 
- етап створення, розвитку концепцій маркетингового управління.  
«Донауковий» етап створення маркетингового інструментарію закінчився 
на початку 20 століття, коли маркетинг зайняв «статус» прикладної теорії та 
сформувався у вигляді окремої навчальної дисципліни  [76, c. 222]. Проте в 
період, який передував цьому, практичні основи комерційної та торговельної 
діяльності здійснювали активний пошук та створювали оригінальні і дієві 
прийоми впливу на поведінку споживачів, які виступали мотивами їх 
діяльності, купівельної активності та генераторами прибутків підприємця [88, c. 
285]. 
Різні управлінські концепції маркетингу підлягають умовному поділу на 
два види: концепції управління системою маркетингу та концепції 
маркетингового управління підприємством. Головною ознакою подібного 
поділу управлінських концепцій маркетингу є «масштабність» маркетингового 
керування, згідно якого: 
- концепції управління маркетингом в практичній сфері реалізуються в 
площині управлінської функції та відповідного підрозділу у системі 
менеджменту підприємства; 
- концепції маркетингового управління підприємством здійснюються у 
площині загальної системи менеджменту підприємства [24, c. 119]. 




Етап розробки та розвитку концепцій із управління системою маркетингу 
підприємства розпочався на початку та завершився в середині 20 ст., коли певні 
історичні «прототипи» інструментів маркетингу, набувши поширення 
практично в усіх державах світу, де існували ринкові відносини, перетворилися 
в різні управлінські концепції маркетингу [74, c. 97]. До них можемо віднести 
концепції із удосконалення виробництва, модифікації товару, активізації 
комерційних зусиль, які з‘явилися у першій половині 20 ст. [99, c. 187]. 
Типовим для них було та залишається те, що маркетинг розглядається як: 
- особлива управлінська концепція по відношенню до відділу 
маркетингу, а не усього підприємства; 
- функціональна структура, підпорядкована цілям виробничо-збутової 
діяльності, а не потребам встановлених цільовим ринком; 
- концепція управління, яка включає комплексний інструментарій 
(здебільшого в цій якості виступають товар, ціна, просування, канали 
поширення), що здатний впливати на поведінкові мотиви споживачів та 
стимулює їх купівельну активність [110, c. 256]. 
Усе це відповідним чином відображається на «масштабах» та характері 
планування маркетингу, які продовжують залишатися тактичним, а не 
орієнтованими на ринок та стратегічну перспективу; на присутність на 
підприємстві маркетингових планів, підрозділу із маркетингу, маркетингового 
контролю та величині маркетингового кошторису [111, c. 112]. 
Головною перевагою та результатом завершення цього етапу є створення 
системи інструментів із управління маркетингом, які здатні впливати на 
споживачів.  
Системою інструментів у концепції управління маркетингом є так званий 
комплекс маркетингу (або маркетинг-мікс), який Ф. Котлер охарактеризував як: 
«комплекс маркетингових інструментів, якими суб‘єкт може розпоряджатися 
для вирішення маркетингових завдань на цільовому ринку» [38, c. 396]. Ці 
маркетингові інструменти, здатні впливати на поведінку споживача, Джер 
 
 
Маккарті вперше в 1959 р. об‘єднав у чотири групи інструментів, визначивши 
«4 Р»: продукт (product), ціна (price), місце, тобто маркетингові канали 
поширення (place) і просування (promotion) [64, c. 483]. 
Таким чином, система інструментів в концепціях управління маркетингом 
– це певна сукупність контрольованих суб‘єктом чинників його внутрішнього 
середовища, використовуючи які можна здійснювати вплив на споживачів, щоб 
досягти бажаної реакції та поставленої мети [88, c. 189]. 
Еволюція теорій управління маркетингом, яка охоплює концепції 
удосконалення виробництва (production concept), модифікації товару (product 
concept), концепцію інтенсифікації комерційних зусиль (selling concept), була 
значною мірою зумовлена необхідністю пошуку нового балансу системних 
інструментів маркетингового управління, який би забезпечив підприємству 
стабільні конкурентні переваги та відповідні позиції на ринку [96, c. 79].  
Досить ґрунтовно зміст цього процесу відображає термін «маркетинг 
мікс» (marketing mix), визначений свого часу гарвардським професором Нейлом 
Борденом [11, с. 67]. 
По мірі динамічних змін у зовнішньому та внутрішньому середовищі 
підприємства і загострення конкурентної боротьби маркетингові управлінські 
концепції змінюють і свій управлінський «масштаб» [9]. Як уже відмічалося 
раніше, вони набули статусу «загальних» не лише відносно маркетингового 
відділу, але і для усього підприємства, перетворившись із управління 
маркетингом на підприємстві у маркетингове управління суб‘єктом. 
Етап розробки та розвитку концепцій із управління системою маркетингу 
підприємства продовжує тривати і по цей час, відображаючи основні концепції 
маркетингового управління [57, c. 201].  
До концепцій цього етапу відносять теорії, що притаманні 
безпосередньому маркетингу (П. Друкер), освітньому маркетингу (Ф. Котлер), а 
також концепції маркетингового управління (Ф. Котлер), конкурентної 
доцільності (П. Діксон), стратегічного маркетингу (Ж.-Ж. Ламбен), максі-
маркетингу (Рэпп і Коллінз), маркетингу взаємовідносин (Д. Пеппер і 
 
 
М. Роджерс), мегамаркетингу (Ф. Котлер) [17, c. 204].  
Комплексне уявлення про теорію управління маркетингом, поєднує 
переваги різних сучасних наукових концепцій та практик, виходячи із того, що 
управління діяльністю підприємства має базуватися, по-перше, на принципах 
стратегічного планування, а по-друге, на принципах управління інвестиційним 
портфелем, у якому кожний вид діяльності підприємства, чи його структурна 
одиниця, володіє своїм потенціалом отримання прибутку, взятим за основу 
перерозподілу ресурсів суб‘єкта; і, по-третє, на принципах інтегрованого 
маркетингу, який дозволяє оцінювати перспективи реалізації рішень, 
прийнятих на основі перших двох принципів, і здійснювати планування, 
організацію й контроль їхнього виконання, застосовуючи системний 
маркетинговий інструментарій [20, c. 269]. 
Саме тому в теоріях управління маркетингом переважає процес, який 
передбачає здійснення: 
- аналізу можливостей маркетингу; 
- розробки маркетингових стратегій; 
- планування програм з маркетингу; 
- виконання програм; 
- контролю результатів маркетингової роботи, який тісно пов‘язаний із 
загальним стратегічним плануванням [22, c. 170]. 
Таким чином, складна аналітична, планова, організаційна діяльність на 
усіх існуючих рівнях господарюючого суб‘єкта (загально корпоративний, 
стратегічної одиниці чи структурного підрозділу) під час маркетингового 
управління, в кінцевому результаті, підпорядковується формуванню та 
управлінню системою маркетингових інструментів, які безпосередньо 
створюють цінність та приносять корисність не лише споживачу але і 
підприємству, заради задоволення своїх інтересів на ринку та потреб усіх 





1.2. Механізм управління маркетинговою діяльністю підприємства 
 
Термін маркетинг утворився від комбінації двох англійських слів  
market, що дослівно означає ринок та спеціального суфікса – ing, який означає 
певну дію чи роботу, виконувану на ринку [43, c.203]. Маркетинг допускає 
виникнення відносин обміну (гроші на одяг, кошик фруктів, мішок зерна чи 
певного часу, що затрачається на ремонт дверей замовника, чи послугу з 
ремонту автомобіля), що виникають між членами суспільства [15, c. 112]. В 
буквальному розумінні  це обмін, який є вигідним для обох сторін. Той чи 
інший суб‘єкт володіє тим, що може бути необхідним іншим. Через це вони 
можуть здійснювати між собою торговельні операції на ринку. 
Управління маркетингом включає такі функції як: аналіз, планування, 
реалізація та контроль програм, які спрямовані на укладання, підтримку та 
розвиток взаємовигідних відносин з цільовою категорією споживачів задля 
досягнення основних цілей підприємства (організації). Синтез маркетингу та 
менеджменту генерує додатковий ефект в результаті створення та оптимізації 
системи управління маркетингом, що гарантує швидкісне досягнення мети 
маркетингових заходів завдяки підвищенню якості організації, планування та 
контролю усіх програм на підприємстві. Маркетингова політика підприємства в 
значній мірі залежить від ефективної організації та діяльності служби 
маркетингу. 
Центральним об‘єктом управління підприємством є більш вузька область 
- управління маркетинговою службою. В компетенцію таких служб входить 
дослідження ринку та споживачів товарів, аналіз рівня конкуренції, попиту, які 
проводяться в цілях розробки стратегії управління. При встановленні цілей 
управління необхідно знати не лише остаточний результат, але повний зміст 
дій, які ведуть до отримання цього результату. Процес управління маркетингом 
буде тоді ефективним, коли систему збору інформаційних даних, дослідження 
ринку, побудову каналів просування організувати таким чином, щоб отримати 
найвищий результат при мінімальних затратах на маркетинг. 
 
 
Основоположна роль системи маркетингу на підприємстві проявляється у 
такий спосіб:  
- визначає напрямки діяльності підприємства;  
- забезпечує краще розуміння структури маркетингових досліджень, 
аналізу споживачів, планування випуску та просування продукції на ринок та 
ціноутворення; 
- створює для кожного структурного підрозділу чіткі цільові орієнтири, 
які узгоджуються із загальними завданнями підприємства; 
- сприяє координуванні зусиль усіх підрозділів; 
- спонукає керівництво проводити оцінку своїх слабких та сильних 
сторін відносно конкурентів, можливостей та небезпек в зовнішньому 
середовищі; 
- визначає перелік альтернатив або їх комбінацію, які визначають дії до 
яких варто вдатися організації; 
- забезпечує ефективний розподіл ресурсів [29, c. 222]. 
Як було відмічено вище, головними функціями управління 
маркетинговою діяльністю на підприємстві є її організація, планування та 
контроль за виконанням. Залежність між зазначеними функціями управління 










Рисунок 1.1 – Функції управління маркетингом на підприємстві 
Джерело:[13, c. 219] 
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стратегій і тактик. 
 
 
потребують формування додаткових підсистем маркетингу [33, c. 409]. До їх 
числа відносяться: планування маркетингу, організація служби маркетингу та 
маркетинговий контроль. Гармонічне поєднання та ефективна взаємодія 
додаткових підсистем суттєвою мірою визначають успіх підприємства на 
ринку. 
Зовнішнє середовище постійно здійснює вплив на функціонування 
підприємства, що потребує оперативного втручанні та прийняття різних 
управлінських рішень [38, c. 296]. Однак даний факт не заперечує необхідності 
використання планування діяльності підприємства, що дозоляє: 
- чітко визначати кінцеві цілі та задачі розвитку підприємства; 
- оптимально розподіляти існуючі ресурси; 
- враховувати усі потреби цільових споживачів; 
- оцінювати сильні та слабкі місця діяльності підприємства; 
- ґрунтовно розробляти заходи задля досягнення запланованого. 
Визначати цілі та завдання, а також вибирати оптимальну модель їх 
досягнення дозволяє стратегічне планування. 
Стратегічний план розробляється для того, щоб сприяти використанню в 
інтересах компанії усіх можливостей в умовах постійних змін середовища [50, 
c. 172]. Цей процес включає встановлення та збереження відповідності між 
стратегічними цілями та можливостями компанії, з одного боку, та 
динамічними умовами ринку - із іншої. 
Стратегічне планування в маркетинговій діяльності орієнтоване на 
створення особливого стратегічного мислення, усвідомлення та розв‘язання 
проблем маркетингу н перспективу із метою забезпечення довготермінового 
розвитку фірми [55, c. 112].  
При допомозі стратегічного планування проводиться визначення та 
реалізація маркетингових заходів, які дозволяють компанії досягати бажаних 
результатів у майбутньому. Воно створює своєрідне бачення особливостей 
маркетингової діяльності на довгострокову перспективу завдяки неперервному 
контролю маркетингового середовища, а не створює алгоритм дій, які повинна 
 
 
здійснювати служба управління маркетингом в майбутньому [61, c. 67]. 
Ф. Котлер характеризує стратегічне планування як «особливий 
управлінський процес по створенню та підтримці відповідності між цілями 
компанії, її потенційними можливостями та можливостями у сфері маркетингу» 
[22, с. 118].  
Процедура стратегічного планування здійснюється в визначеній 

















Рис. 1.2. – Етапи стратегічного планування  Джерело:[13, c. 219] 
 
Генеральна місія компанії слугує чинником для залучення клієнтів, 
вказуючи, які споживчі потреби можуть бути задоволені найбільш ефективно 
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[62, c. 455]. Підготовка та прийняття управлінських рішень у маркетингу 
гуртуються на врахуванні розходжень та схожості концептуальних засад 
маркетингу як філософії, способу організації практичної діяльності компанії і 
як дієвого інструментарію, який впливає на процес грошово-товарного обміну, 
в який втягуються, і у якому весь час взаємодіють суб‘єкти даної системи. 
Теорія взаємодії на практиці потребує трактування маркетингу одночасно 
у трьох аспектах [69, c. 223]. 
Ф. Котлер вказав на відмінності у маркетингу як філософії і маркетингу 
як виду діяльності [21, c.106; 23, c.39]. Якщо звернути увагу на конкретних 
способах, прийомах та інструментах маркетингу, то він обов‘язково 
визначається як вид діяльності, чого однозначно недостатньо за умов постійно 
зростаючої конкуренції. Розуміння та сприйняття маркетингу лише вузьким 
колом фахівців (маркетинговим відділом чи групою) на підприємстві стає 
недостатнім. 
Маркетинг як філософія підприємництва чи концепція бізнесу має 
охопити та керувати всіма працівниками, функціями та підрозділами компанії. 
Маркетинг, трансформуючись в спосіб мислення, охоплюючи діяльність 
кожного працівника - від рядового працівника, до найвищого менеджера, 
створює передумови та умови для ефективної діяльності [73, c. 204]. 
В умовах спільної філософії бізнес-організації, орієнтованої на 
задоволення потреб покупців, всі підрозділи підприємства мають бути 
забезпечені можливостями для обміну інформацією, координування своїх 
планів і їхнього виконання [77, c. 360]. Відсутність будь-яких бар‘єрів між 
функціями та відділами сприяє поширенню маркетингової філософії по усій 
компанії та стає домінуючою перевагою у конкурентній боротьбі. Працівники 
із різних функціональних сфер компанії мають діяти спільно, як гарно 
скоординована команда [80, c. 231]. Даний підхід дозволяє трактувати 
маркетинг як сукупність ідей, які повинні формувати єдине ціле в усій компанії 
і якими необхідно управляти. 
 
 
Аналіз бізнес-оточення підприємства. Інформація для прийняття рішень у 
бізнесі є чи найважливішим чинником [85, c. 78]. Спроможність підприємства 
обмінюватися даними із навколишнім середовищем дозволяє успішно 
вирішувати цілий комплекс стратегічних задач: 
- забезпечувати мобільність виробництва та гнучкість асортиментної 
політики у відповідь на зміни споживчого попиту на ринку, 
- використовувати ефективні способи планування, мотивації та 
контролю в управлінській системі підприємства на вичерпній інформаційній 
базі; 
- створювати та ефективно застосовувати комплексні системи 
управління якістю продукції, забезпечуючи оптимальні комунікації із ринковим 
середовищем; 
- управління оптимізацією витрат підприємства, без загрози 
пониженню якості продукції, опираючись лише на оцінку чутливості ринку до 
таких змін [22, c. 161]. 
Інформаційна система маркетингу підприємства – це структура, яка 
дозволяє акумулювати інформацію із різних джерел, а потім надавати її 
менеджерам у зручній формі, доступній для прийняття ними управлінських 
рішень [49, c. 190]. 
Маркетингова інформаційна система складається із 3-х підсистеми (рис. 
1.3). Система ринкових досліджень є однією з найскладніших, оскільки 
потребує отримання інформації напряму від споживачів, вибору оптимальних 
методів отримання первинних даних, а також кількісних методів оброблення 
одержаних інформаційних даних [35, c. 33].  
Маркетингові дослідження – це комплексна підготовка та проведення 
різних спостережень, опитувань, аналіз одержаних даних і представлення 
готових результатів та висновків в вигляді, який відповідає певній задачі, що 
















Рис. 1.3. – Складові маркетингової інформаційної системи  
Джерело: [15, c. 316] 
 
Існують різні цілі проведення маркетингового дослідження:  
1) дослідницька – передбачає визначення проблеми, на розв‘язання якої 
необхідно орієнтувати маркетингову діяльність компанії;  
2) описова - характеристика та обґрунтування подій, що відбуваються на 
ринку; 
3) аналітична – визначення факторів та причинно-наслідкових зв‘язків, 
що спричинили певні події на ринку [15, c. 316]. 
Різні цілі проведення маркетингових досліджень, визначають 
послідовність етапів такого дослідження (рис. 1.4). 
Жодна компанія не функціонує ізольовано, однак має досить різноманітне 





















Чинники зовнішнього середовища необхідно розглядати як стратегічні та брати 












Рис. 1.4 – Етапи процесу маркетингових досліджень  
Джерело: [15, c. 316] 
Проте аналізування зовнішнього середовища не може принести бажаних 
результатів, якщо розглядати його поза системою факторів, які детермінують 
вибір оптимальної стратегії компанії, а саме: 
- вірно підібрані довготермінові цілі; 
- глибинне розуміння конкурентного середовища; 
- адекватну оцінку своїх можливостей [99, c. 156]. 
Як правило, інформація про навколишнє середовище надходить 
маркетинговим аналітикам у досить агрегованому вигляді, в його задачі 
здебільшого входить визначення чинників зовнішнього середовища. Зазначимо, 
що не всі чинники беруться до уваги при розробці ринкової стратегії, оскільки 
вони можуть бути як контрольованими, так і неконтрольованими [108, c. 111]. 
Не беручи до уваги те, що зовнішні чинники перебувають поза межами 
постійного контролю з боку менеджменту компанії, їх вплив на стратегічне та 



























присвоїти кількісну оцінку [21, c.93]. Найбільшого набуло уявлення про бізнес-
оточення як сукупність чинників соціально-економічного, науково-технічного, 
політико-правового, культурно-демографічного та екологічного характеру, які 









Рис. 1.5 – Чинники зовнішнього маркетингового середовища 
підприємства  
Джерело: [100, c. 239] 
 
Культурно-демографічні чинники враховують об'єктивні параметри 
споживачів продукції, тобто вік, освіту, стать, родинний стан [41, c. 141]. 
Соціально-економічні чинники визначають динаміку цін, доходів, 
заощаджень, обсягів та структур інвестицій, зміну доступності кредитів, рівень 
зайнятості та безробіття, а також зміни у ставленні споживачів до продукції, 
особливості життєвих укладі окремих категорій споживачів. 
Екологічні чинники відображають доступність та достатність для 
виробничого процесу природних ресурсів, екологічні бар‘єри для ведення 















Політико-правові чинники визначають основні тенденції політичного 
життя, що здатні впливати на бізнес, юридичне поле бізнесової діяльності, 
антимонопольні акти та податкове законодавство [100, c. 239]. 
Одним із популярних методів для дослідження зовнішнього середовища 
бізнесу є PEST-аналіз, який дозволяє діагностувати основні групи чинників: 
політико-правові (polіtіcal-legal), економічні (economіc), соціально-культурні 
(socіal-cultural), технологічні (technologіcal) [46, c. 94]. 
Деякі чинники із середовища можуть мати кількісне вираження оцінки 
(наприклад, рівень безробіття, відсоткові ставки, рівень доходів населення). За 
такими чинниками аналіз проводиться для визначення їх динаміки зміни та 
оцінки вагомості такої динаміки заради вибору оптимальної стратегії бізнесу 
[11, c. 69]. 
В тих випадках, коли ж кількісне оцінювання неможливе, застосовують 
оцінки експертів через заповнення спеціальної форми «Аналіз зовнішніх 
стратегічних чинників». 
Оцінювання проводиться в балах та присвоюються вагові коефіцієнти. 
Шкала оцінювання встановлюється від 1 до 5 балів. Зважена оцінка в 3,8 балів 
свідчить про значний вплив визначених експертами чинників [65, c. 240]. У 
відповідності до одержаної аналітичної інформації має бути сформована 
ринкова стратегія, яка дозволить мінімізувати ризики впливу зовнішнього 
середовища. 
Одним із найбільш популярних та застосовуваних методів для аналізу 
бізнесу-середовища є SWOT-аналіз, який допускає оцінку зовнішнього 
оточення та її зіставлення із внутрішніми можливостями компанії (Strengths – 
сильні чи Weaknesses – слабкі сторони; Opportunіtіes – можливості; Threats – 
небезпеки) [62, c. 68]. Зовнішній аналіз – це тільки частина методу SWOT-
аналізу. 
Можливості слід розглядати як певні позитивні зрушення у зовнішньому 
оточенні, які можуть позитивно впливати на збільшення доходності бізнесу 
(зміна умов зовнішньоекономічної діяльності, зниження податкового тиску, 
 
 
поліпшення інвестиційного клімату, збільшення купівельної спроможності 
населення, послаблення конкуренції). 
Небезпеками прийнято вважати тенденції негативного характеру, які 
можуть призвести до зменшення прибутковості бізнесу (зміни демографічної 
ситуації, росту безробіття, галопуючої інфляції) [19, c. 217]. 
Оцінювання впливу різних чинників проводиться по п‘ятибальній шкалі і 
визначає рівень впливу чинника на ринкове позиціювання підприємства (від 
незначного до суттєвого). За результатами оцінки у 2,25 бали можна судити, що 
рівень впливу зовнішнього оточення у порівнянні з максимальною оцінкою в 5 
балів є незначною у цілому, проте існують чинники, на які слід звернути значну 
увагу та враховувати їх при плануванні. До прикладу, зростання безробіття, 
політична криза. 
Діагностика галузі є складовою загального аналізу зовнішнього 
середовища бізнесу на мікрорівні [25, c. 20]. Його завдання – визначити 
характеристики галузі та окремих ринків товарів всередині самої галузі. Для 
вирішення завдань галузевого аналізу за галузь беруть сукупність усіх 
підприємств, які виробляють та перерозподіляють подібні послуги чи товари, 
які конкурують в межах одного споживчого ринку [54, c. 201]. Галузь включає 
різні стадії виробництва, розподілу та споживання певних товарів чи послуг.  
Оцінка конкурентного середовища слугує для складання більш повного та 
точного уявлення про внутрішні мотивуючі чинники поведінки конкурентів. 
Найбільш типовою є класифікація трьох агрегованих чинників, які 
характеризують силу конкуренції: 
- розподіл часток ринку між конкуруючими фірмами; 
- зміни ємності ринку; 
- потенціал дохідності ринку [96, c. 115]. 
Як показує практичний досвід, найбільша активність серед конкурентів 
існує при здебільшого рівних частках ринку [86, c. 99]. І навпаки, при 
нерівному співвідношенні часток, наприклад лідерів та аутсайдерів у пропорції 
2 до 1 конкуренція згасає. 
 
 
Спеціалістами в сфері маркетингу визначені головні чинники, спроможні 
здійснювати вплив на зміну ринкових сил:  
- дохід від реалізації продукції; 
- активність дій конкурентів на цільових сегментах; 
- зміни у асортименті та цінах; 
- уподобання споживачів [32, c. 112]. 
SWOT-оцінка щодо дослідження конкурентів передбачає наступні 
складові: 
- визначенні структурних змін у споживчих перевагах (поява нових 
можливостей); 
- оцінювання передбачуваних відповідей конкурентів із використання 
нових можливостей (небезпеки); 
- обґрунтування цілей та стратегії компанії щодо реагуванню на 
небезпеки, які з‘являються та можливості;  
- виявлення та дослідження сильних і слабких сторін конкурентів, а 
також власної компанії за основними аспектами господарської діяльності [43, c. 
234]. 
Маркетологам слід провести оцінювання за кожним показником, беручи 
до уваги наступні рейтинги: 
1) лідируюча позиція в галузі; 
2) вище значення за середній рівень; 
3) середнє значення; 
4) рівень нижче середнього, 
5) кризовий стан. 
Аналізуючи рейтинги можемо зробити припущення, що лідируючий стан 
підприємство може займає лише за одним показником. За більшістю інших 
показників підприємство має середнє значення [27, c. 221]. 
Модель п'яти конкурентних сил за М. Портером є зручним засобом для 
проведення діагностики напруженості конкуренції на ринку та визначення 
 
 
значимості конкурентних сил.  Зокрема, ця модель включає наступні ключові 
компоненти:  
- сила конкурента серед діючих на галузевому ринку конкурентів; 
- небезпеки зі сторони потенційних «новачків» на ринку; 
- поява товарів субститутів; 
- купівельна спроможність покупців; 
 економічна потужність постачальників [86, c. 198].  
М. Портер запропонував ідею щодо виокремлення стратегічних груп 
конкурентів – велика кількість компаній, які змагаються в галузі та мають 
подібні характеристики, аналогічні товарні позиції, сервісне обслуговування, 
збутові мережі [40, c. 231]. 
Виокремлення стратегічних груп конкурентів дозволить більш точно 
оцінити конкурентну боротьбу у галузі, постільки: 
- компанії із однієї стратегічної групи є прямими конкурентами, ніж 
фірми із різних груп (як правило, жорстка конкурентна боротьба ведеться 
всередині груп); 
- компанії в різних стратегічних групах володіють різними 
конкурентними перевагами і потенційною дохідністю; 
- зміна умов ринку може приносити різну ефективність для різних груп 
[15, c. 213]. 
Головне значення системи маркетингу на сьогодні зводиться до розробки 
найбільш ефективних способів просування товарів на ринок та доведення його 
до кінцевого споживача.  
Концепції створення бази клієнтів у компанії. В сучасний час значна 
частина компаній зустрічається із проблемою забезпечення ефективної роботи 
відділу продажів, які безпосередньо працюють із споживачами та на них 
покладений обов‘язок щодо створення клієнтської бази [69, c. 154]. Отже, 
проблема створення бази клієнтів напряму пов‘язана із ефективним 
функціонуванням саме відділу збуту. 
Головними причинами цього є наступні:  
 
 
1. В діяльності багатьох компаній практично відсутня орієнтація на 
споживача. Завдання відділу збуту зводяться до «проштовхування» своїх 
товарів/послуг клієнтам. Власне поняття «високий стандарт обслуговування» 
для переважної більшості компаній є «порожнім звуком». Як результат цього 
явища, перед працівниками компанії і, зокрема, перед фахівцями відділу збуту 
не ставиться мета щодо покращення обслуговування, що призводить до 
виникнення невдоволеності клієнтів і, як наслідок, не веде до формування у 
нього відчуття лояльного ставлення до фірми [33, c. 187].  
2. Оцінювання результатів роботи менеджерів із збуту зводиться до 
підрахунку обсягів укладених ним договорів. При цьому певна частина роботи, 
яка виконується менеджером на початковому етапі із пошуку клієнтів і 
залучення його до співробітництва, залишається поза увагою та не піддається 
оцінюванню [47, c. 117]. Це веде до небажання менеджерів докладати зусиль у 
цьому напрямі, що, в свою чергу не спонукає до запланованої роботи із 
розширення клієнтури.  
3. Не існує система для контрольних показників, (окрім показника по 
обсягам реалізації) які дозволили б оцінити результати діяльності менеджерів із 
реалізації на етапах, що передують укладанню договору. Це ускладнює 
постановку завдань для менеджерів зі збуту, які не можуть бути вартісно чи 
кількісно виражені, а відтак зробити оцінку результатів роботи, навіть коли 
завдання уже були поставлені [85, c. 103]. З іншого боку, це ускладнює оцінку 
потенціалу реалізації на наступний період на основі даних про роботу із 
потенційними замовниками.  
4. Відсутні дієві інструменти, які дозволяють планувати та аналізувати 
роботу із клієнтами на попередніх етапах. Мається на увазі складання планів 
роботи із інформацією, обробка даних, що надходять про потенційних клієнтів, 
робота із клієнтами та проведення попередніх домовленостей.  
5. Оцінювання попиту і кон‘юнктури ринку здійснюється на основі 
транспортних документів, в кращому випадку на основі виписаних рахунків 
фактур [38, c. 110]. Інколи суб‘єктивне оцінювання потенціалу росту попиту 
 
 
здійснюється на основі опитування менеджерів, проте в цьому випадку 
відсутньою є інформаційна база, яка могла б агрегувати дані для проведення 
аналізу.  
6. Недостатня наявність у керівника (чи затримка в одержанні) 
інформації про об‘єктивну ситуацію по роботі із клієнтами в динаміці. Це, як 
правило, веде до «втрачання» клієнтів ще на стадії попередніх домовленостей, а 
також до спізнілої реакції при відсутності налагоджених контактів із 
постійними замовниками.  
Безумовно це лише спрощений перелік причин, внаслідок яких компанії 
не застосовують повною мірою потенціал працівників відділу збуту, в частині 
збільшення ефективності свого бізнесу [25, c. 22].  
Завданням керівника відділу збуту є організація збуту в компанії таким 
чином, щоб максимально реалізувати існуючий потенціал фахівців.  
Результативність роботи компанії встановлюється на основі балансу усіх 
складових процесу реалізації [33, c. 67]. Очевидно, що деякі складові 
забезпечуються при допомозі інформаційної системи, основу якої має складати 
клієнтська база. Однак, для найкращого розуміння підходів розглянемо основні 
етапи реалізації, які закладені у даному підході [41, c. 192].  
Так, для відділів збуту більшості компаній, поряд із нарощуванням 
обсягів реалізації, метою є формування мережі постійних покупців [80, c. 354].  
Основні етапи продажу включають:  
Перший етап – опрацювання та перевірка усіх інформаційних даних. 
Здійснюється перевірка достовірності будь-якої інформації, яка може сприяти 
виявленню потенційних клієнтів компанії.  
Другий етап – оперативна робота із залучення потенційного клієнта. 
Виявляються потреби клієнтів в товарах/послугах компанії, з метою 
найповнішого їх задоволення.  
Третій етап - реалізація товару чи послуги клієнтам. Здійснюється перехід 




Четвертий етап – продовження роботи із замовником. Виявляються 
додаткові запити клієнтів, які уже укладали домовленість із придбання 
товару/послуги фірми.  
П‘ятий етап – залучення до повторних продаж. Повторне заключення 
угоди з продажу для клієнта, який уже робив придбання товару у фірмі [38, c. 
78].  
Така послідовність етапів є типовою та дозволяє чітко визначити межі 
кожного етапу продажу і показників, за якими може проводитись оцінка 
ефективності роботи. Саме тому така послідовність етапів може бути 
використана для побудови схем бізнес-процесів для реінжинірингу [22, c. 265].  
Існує мінімальний об‘єм інформації, який має бути у наявності за 
результатами виконання кожного із етапів продажу.  
Інформація для укладання контакту – це необхідний мінімум 
конфіденційної інформації, яка дозволяє провести ідентифікацію клієнта. 
Інформація про потенційних клієнтів – відомості про компанію, яка споживає 
типові товари і послуги, що складають профіль компаніє реалізатора, і які 
дозволять здійснити персоніфіковане звернення до контактної особи. 
Інформація про запити клієнта – відомості про компанії, які включають дані 
про обсяги потреби у товарі/послузі та можливих строках поставки [39, c. 321]. 
Інформація про постійних замовників – включає відомості про укладені 
домовленості, додаткові умови збуту та іншу конфіденційну інформацію [98, c. 
131]. Кожний відділ із збуту має виконувати програми по роботі із існуючими 
та потенційними клієнтами. Вона може включати адресну розсилку 
інформаційних даних, спеціальні пропозиції для окремих груп замовників. В 
цьому випадку перед відділом збуту постають завдання, виконання яких 
потребує наявності певної інформації:  
- виокремлення груп клієнтів, які відповідають заданим критеріям;  
- своєчасне та повне інформування клієнтів про товари і послуги 
компанії;  
- контроль за ходом виконання збутових програм;  
 
 
- підведення підсумків за виконаними програмами [43, c. 321].  
Як видно навіть у цьому випадку ключовою є інформація, яка 
отримується від клієнтів.  
Отже, для результативної роботи відділу збуту необхідним є інструмент, 
який дозволить стимулювати отримання відомостей, забезпечить їх збереження, 
опрацювання та аналіз [49, c. 28]. Саме таким інструментом для відділу збуту 
може стати база даних по клієнтах.  
Інформаційна база даних, сформована на основі таких принципів, має, з 
одного боку, слугувати джерелом інформації для організації усіх етапів збуту у 
компанії та інструментом для роботи з відомостями, які надходять. З іншого 
боку, вона має гарантувати можливість для проведення контролю за станом у 
будь-який момент часу за виділеними параметрами [28, c. 172].  
Для роботи згідно таких принципів база клієнтів має забезпечувати 
виконання таких функцій: 
Функції поінформованості:  
- робота із інформаційними даними для встановлення контактів;  
- робота із конфіденційними відомостями про клієнтів;  
- робота із даними, що визначають контактні особи клієнта;  
- робота із інформацією про кон‘юнктуру ринку;  
- інформаційна підтримка продажів.  
Перелік функцій підтримки при роботі із клієнтами:  
- аналіз поточної ситуації при роботі із клієнтами;  
- визначення запитів споживача у товарах фірми;  
- робота за етапами укладання угоди;  
- реалізація функцій секретаря для менеджера зі збуту при роботі із 
замовниками.  
Перелік функцій із підтримки керування підрозділом:  
- планування діяльності підрозділу;  
- визначення завдань менеджерам із реалізації;  
- контроль за виконанням завдань менеджерами підрозділу;   
 
 
- поточний контроль за дотриманням та досягненням результуючих 
показників роботи відділу;  
- отримання фактичних значень показників за підсумком періоду.  
Перелік функцій аналізування та прогнозування:  
- аналіз обсягів та структури реалізації;  
- прогноз динаміки реалізації;  
- аналіз результативності діяльності працівників;  
- оцінка ринкового середовища.  
Перелік функцій із обробки наявної інформації:  
- оперативне опрацювання існуючого масиву інформації при зміні 
окремих характеристик (наприклад, зміна географічного розподілу компаній);  
- оперативне формування клієнтських груп для роботи за спеціальними 
програмами; 
- інші дії із інформаційними даними [77, c. 157].  
Перелічені функції є головними, для ефективної реалізації яких і 
формується база клієнтів. Безумовно, в залежності від величини обсягів 
реалізації може змінюватися перелік функцій. До прикладу, за звичних умов 
база даних може гарантувати виконання лише інформаційних функцій, а інших 
лише частково [107, c. 112].  
Слід зазначити, що в ідеальній ситуації рішення мають бути 
всеохоплюючими, тобто припускати поступове розростання структури і 
збільшення функціональності, залежно від вимог компанії [27, c. 267].  
Застосування інформаційних систем, що включають бази даних по 
клієнтах, в практичній діяльності дозволяють покращити керованість як 
відділом із реалізації, так і компанією в цілому, збільшити оперативність оцінки 
стану збуту, і як наслідок забезпечити підвищення якості обслуговування, що, 






1.3. Засади розробки маркетингової стратегії 
 
Маркетингова стратегія представляє собою план заходів, які дозволять 
підприємству забезпечити реалізацію комплекс-маркетингу, орієнтованого на 
максимальне задоволення попиту споживачів та одержання стабільного 
прибутку. 
Маркетингова стратегія будується на основі визначеної місії та цілей 




Рис. 1.3. – Схема розробки стратегій підприємства  
Джерело: [118 - 121]  
В ході формування маркетингової стратегії фахівцям необхідно дати 
відповідь на такі питання: 
Що можливо виробляти із врахуванням сучасних та прогнозованих 
потреб на споживчому ринку? 
Що компанія здатна робити краще, аніж конкуренти, та за рахунок чого 
вона відрізняємося від інших? 
Що необхідно зробити заради досягнення успіху? 




1. Планування, що включає такі етапи: 
1) проведення SWOT – аналізу; 
2) визначення основних товарів позицій та ринків із подальшою 
деталізацією цілей; 
3) складання маркетингових програм. 
Головні елементи, за якими складається матриця для SWOT – аналізу 




Рис. 1.4 – Типова матриця SWOT – аналізу  
Джерело: [118 - 121] 
  
2. Виконання планів та публікація результатів (у вигляді меморандумів чи 
звітів), які деталізують підсумки реалізації планів; 
3. Контроль виконання  прийняття меморандуму та здійснення 
коригувальних дій, які вносяться в ході виконання порівняння досягнутих 
результатів та запланованих показників. Пропонуються різні варіанти для 
вирішення проблем та здійснюється пошук нових можливостей. 
Найбільш ефективними прийомами маркетингової стратегії є такі: 
1. Поглиблене проникнення на ринок – встановлюється потенціал 
збільшення об‘ємів продажів щодо існуючої цільової групи споживачів без 
будь-яких модифікацій самого товару. Підприємство надалі пропонує на ринку 
традиційні товари (перейняття споживачів, які віддавали раніше перевагу 
 
 
іншим маркам, не полишаючи при цьому категорію існуючих клієнтів). Дії в 
рамках цієї стратегії включають: 
- зменшення ціни; 
- збільшення асигнувань на рекламну кампанію; 
- рекламне звернення; 
- зростання товарообігу та вдосконалення просування товарів. 
2. Розширення ринкової ніші: 
1) вивчення демографічних характеристик ринків за віковими 
категоріями; 
2) моніторинг ринку; 
3) аналіз географічних ринків. 
3. Розробка товару – це впровадження у виробництво нових товарів та 
пропозиція їх існуючим клієнтам на діючих ринках. Це може бути як 
пропозиція товару в новому фасуванні, так і з новими, відмінними якостями 
(включення нових складових, нові функції). 
4. Диверсифікація - це пропонування нових товарів на різних ринках. 
Відкриття або придбання нового виду діяльності, не пов'язаного із існуючою 
товарною групою і ринками. 
Для вибору найкращої маркетингової стратегії проводиться оцінка 
маркетингових можливостей, яка дозволяє визначитись із запропонованими 
варіантами для підприємства (організації). 
Маркетингові можливості – це певні напрямки зусиль, за допомогою яких 
фірма може забезпечити конкурентні переваги. 
5. Складові комплекс-маркетингу 
Комплекс маркетингу – це набір змінних чинників маркетингової 
діяльності, які піддаються кількісному визначенню та які використовує 
підприємство з метою пробудження з боку цільового ринку бажаної відповідної 
реакції. 
До комплексу маркетингу входить мікс 4P факторів: 
- Product, тобто товар; 
 
 
- Price –ціна; 
- Place – місце продажу; 
- Promotion – збут та методи просування. 
Товар —це продукція (виріб) чи послуги, які підприємство (організація) 
пропонує цільовому споживачу. 
Ціна — вартість товару, виражена у грошовому вимірнику, яку 
оплачують покупці для того, щоб одержати товар. Ціни бувають роздрібні, 
оптові, акційні, знижені. 
Методи просування — це цілеспрямована маркетингова діяльність, 
орієнтована на те, щоб зробити товар доступним для споживачів. Методи 
включають підбір оптимальних збутових каналів, наприклад, оптових та 
роздрібних продавців, фасування та викладку товару, підтримку запасів, 
забезпечення вчасного транспортування та складування. 
Методи стимулювання — діяльність підприємства, яка пов‘язана з 
популяризацією та інформуванням споживачів про переваги та унікальні якості 
товару (реклама, пропаганда). 
6. Перебудова організаційної структури під маркетингову концепцію. 
Відділ маркетингу для підприємств є основним локомотивом для 
активізації їх комерційної діяльності. Вони можуть бути побудовані за 
функціональною, товарною, ринковою, змішаною чи географічною ознакою. 
Організація маркетингового відділу за функціональною ознакою. В цьому 
випадку маркетологи здійснюють управління усіма функціями господарської 
діяльності. Вони підпорядковуються віце-президенту із маркетингу, який 





Рис. 1.5 – Функціональний тип організації відділу з маркетингу  
Джерело: [118 - 121] 
  
Основною перевагою такої форми організації є простота управління; 
недолік – по мірі збільшення товарного асортименту та масштабів ринку 
структура зменшує свою ефективність. 
Організація відділу за ринковою ознакою. Підприємства здебільшого 
реалізують свої товари на різних за характером ринках. Керівники по роботі з 
конкретним типом ринку відповідають за розробку планів збуту на середньо- та 
довгострокову перспективу та реалізують інші види функціональної діяльності. 
Перевагою такої форми організації є планування своєї діяльності згідно із 
конкретними потребами споживачів на відповідних сегментах ринку. 
Організація маркетингового відділу за товарно-ринковою ознакою. 
Підприємство може призначати керівників, які будуть суміщати свої 
компетенції одночасно по товарам, а також по ринковим сегментам, тобто 
використовується матрична організація. 
Організація відділу за товарною ознакою. Підприємства із широким 
товарним асортиментом чи різними товарними групами (чи марками) 







Рис. 1.6 - Організація маркетингового відділу за товарним принципом  
Джерело: [118 - 121] 
  
Організація за географічною ознакою. Менеджери зі збуту 
розподіляються за територіями, які складають зону їх обслуговування. 
Переваги – поінформованість підприємства про потреби цільових та 
потенційних клієнтів, мінімальні затрати часу та фінансових коштів на 




Рис. 1.7 – Географічна організація відділів маркетингу  
Джерело: [118 - 121] 
 
 
Висновки до розділу І 
Динамічний розвиток ринкових відносин, який обумовлений в значній 
мірі науково-технічним прогресом, спонукав до виникнення нового уявлення 
про ринок. Внаслідок таких тенденцій і з‘явилася нова галузь науки  
маркетинг. Зростання ринкової конкуренції, поглиблення міжнародного поділу 
праці, поява нових вимог споживачів стимулюють підприємства застосовувати 
не лише окремі інструменти, але і повний комплекс маркетингу. 
Раніше підприємства здебільшого приділяли увагу таким сферам як 
фінанси, виробництво, збут тощо. Проте в сучасних умовах, особливо за 
кризової ситуації, підприємства мають більш гнучкіше та оперативніше 
вибудовувати свою діяльність. Саме тому особливого значення набуває 
проблема оптимізації системи управління підприємством, яка б була 
орієнтованою на потреби споживача та ринок в цілому. Головною концепцією 
управління за умов ринку стає саме маркетинг. 
Активізація людського чинника в економічному розвиткові веде до 
переорієнтації виробників на інтереси споживачів, які, в свою чергу, залежать 
від рівня якості життя та сприятливих умов трудової діяльності.  
В цьому контексті на перше місце виступає маркетинг, який представляє 
собою специфічну галузь економічної діяльності, стосується раціоналізації 
підприємницької діяльності через застосування відповідного інструментарію, та 
дозволяє будь-якому підприємстві найкращим чином пристосуватися до нових 
умов Розробка адекватної маркетингової стратегії стає однією із найвагоміших 
передумов забезпечення результативної роботи трудового колективу. 
Маркетингова стратегія визначається, виходячи із поставлених цілей та 
існуючих шляхів щодо їх досягнення.  
Середовище маркетингу на підприємстві не є статичним, воно змінюється 
в результаті дії різних факторів, які також міняються та взаємодіють між собою. 
Прийняття до уваги основних закономірностей формування системи 
маркетингу на підприємстві та існуючі методи дослідження ринку дозволяють 
аналізувати його кон‘юнктуру та пропонувати заходи щодо її покращення.
 
 
РОЗДІЛ ІІ. АНАЛІЗ ПРОЦЕСУ УПРАВЛІННЯ МАРКЕТИНГОВОЮ 
ДІЯЛЬНІСТЮ В ТОВ «ТЕКС УКРАЇНА» 
2.1. Загальна характеристика організаційно-виробничої діяльності 
ТОВ «Текс Україна» 
Товариство з обмеженою відповідальністю «Текс Україна» – це мережа 
кур‘єрської доставки, яка охоплює усі регіони України та є надійним 
оператором вітчизняного поштовому ринку. 
«Текс Україна» розпочало свою господарську діяльність починаючи із 
2001 року. Вже понад 17 років компанія пропонує своїм клієнтам зручну, 
доступну та якісну послугу – доставку вантажів і кореспонденції в будь-яку 
точку України. Перевезення здійснюється за усіма можливими технологіями 
доставки: «Склад-Склад», «Двері-Двері», «Склад-Двері» та «Двері-Склад». 
«Текс Україна» була одним із перших операторів на ринку експрес-
перевезень, що здійснював повний комплекс послуг із доставки документів та 
вантажів і на сьогоднішній день є беззаперечним лідером у цій галузі, як за 
вантажообігом, так і за кількістю та якістю обслуговування клієнтів. 
Компанія постійно розширює географію своєї діяльності та за 12 років 
пройшла шлях, починаючи з одного маршруту до покриття всієї території 
України. Нині мережа «Текс Україна» нараховує понад 1052 відділень у більше 
ніж 646 населених пунктів України. 
У 2009 р. роботу компанії «Текс Україна» було відзначено однією з 
найвищих нагород міжнародного академічного рейтингу "Золота Фортуна" в 
номінації «Якість третього тисячоліття». 
В 2010 р. «Текс Україна» отримала найвищу нагороду «Народне 
визнання» в категорії «Експрес-доставка» у всеукраїнському рейтингу «Бренд 
року». У цьому ж році компанія виступила партнером «5 каналу» в новорічній 
акції «Подарунок для дитини». 
На початку зими 2011 р. компанія «Текс Україна» та компанія UFO 
провели спільну акцію «Час змінити обігрівач». 
 
 
У квітні 2012 р. були підведені підсумки благодійного конкурсу, 
організатором якого був Український фонд «Здоров‘я», а компанія «Текс 
Україна» виступила в якості логістичного партнера. 
Гасло ТОВ «Текс Україна» – «Ми там, де вам зручно!». 
На підприємстві було здійснено введення нової п'ятизначної індексації, 
що дозволяє зробити процеси сортування кореспонденції більше якісними, 
простими й сприяє прискоренню доставки кореспонденції адресатові. 
Тривають також кардинальні перетворення в сфері технічного 
забезпечення виробництва. Рік у рік виростають обсяги капіталовкладень на 
впровадження нової техніки, транспорту, ремонт об'єктів поштового зв'язку й 
будівництво нових. 
Введено й розширюється використання сучасних інформаційних 
технологій при наданні послуг споживачам. Нові технології дозволили ввести 
надання клієнтам сучасних послуг, наприклад, доставка товарів з Інтернет – 
магазинів, зберігання вантажу, після плата за тариф, зворотна доставка, 
упаковка вантажу. 
Іде цілеспрямована робота зі створення на об‘єктах поштового зв‘язку 
Інтернет-пунктів з метою забезпечення доступу широким колам населення у 
всесвітню інформаційну мережу. Зараз у філіях підприємства діє 78 таких 
пунктів. 
Одним з наслідків виробничої політики ТОВ «Текс Україна» стало значне 
розширення спектра поштових послуг за рахунок появи так званих 
нетрадиційних видів, які раніше на пошті не надавалися. Так, серед них можна 
назвати торгівлю товарами масового споживання, поширення реклами, 
доставка товарів з Інтернет – магазинів, послуги факсу, ксерокопіювання, 
торгівля по каталогах. 
Розвивається сфера фінансових і банківських послуг на пошті. Сприяє 
цьому наявність розгалуженої, доступної мережі відділень поштового зв‘язку 
по всій країні й те, що працівники підприємства мають багаторічний досвід 
роботи з фінансовими документами й готівкою. 
 
 
Загалом, підприємство пропонує споживачам більше 70 видів послуг. 
Важливі кроки зроблені в напрямку інтеграції у світовий інформаційний 
простір. «Текс Україна» бере активну участь у серії важливих міжнародних 
проектів, таких як «Система реєстрації й контролю проходження пошти в 
Україні», «Міжнародна фінансова система», «Постійний контроль якості». 
Одним із пріоритетних напрямків діяльності підприємства є робота з 
кадрами, у тому числі забезпечення їхньої високої кваліфікації. За останні 10 
років значно виріс освітній рівень персоналу підприємства. Знаменною подією 
в цій сфері стало недавнє відкриття Головного освітнього центра «Зелена 
Буча». 
ТОВ «Текс Україна» має ряд переваг, що надаються замовнику при 
транспортуванні або складуванні. Перелік переваг, які надаються цією 
компанією представлений на рис. 2. 1. 
 
Рис. 2. 1. – Переваги роботи ТОВ «Текс Україна»  
Джерело: [44, c. 114] 
Для виконання перевезення або надання складських послуг 
підприємством клієнт має надати певну інформацію, а саме: 
Доставка « від дверей до 

































1) для замовника: назва компанії-замовника, сфера діяльності, ім‘я та по 
батькові уповноваженого представника даної компанії, телефон, електронна 
адреса; 
2) для перевезення: тип вантажу, тип транспортного засобу, місце 
завантаження, місце призначення, вага брутто вантажу, місце митного 
оформлення та додаткова інформація, якщо вона існує; 
3) для надання складських послуг: приблизна дата початку операції, 
місто, в якому необхідне складування та додаткова інформація, якщо вона 
існує. 
Організаційна структура підприємства представлена на рис. 2.2. 
 
Рис. 2.2. – Організаційна структура ТОВ «Текс Україна» Джерело: [44, c. 114] 
ТОВ «Текс Україна» має значний багаторічний досвід в області 





























транспортування вантажу, плануванні та розрахунках витрат на транспортно-
експедиційне обслуговування фахівці розрахункового відділу підприємства 
значну увагу приділяють тарифам на виконання міжнародних перевезень, які 
знаходяться під впливом ряду факторів економічного, законодавчого та 
ринкового характеру: 
1) обмеження купівлі-продажу валюти на Міжбанківській валютній біржі; 
2) кількість автомобілів, що знаходяться у даній країні для завантаження;  
3) залишки дозволів книжок МДП;  
4) введення обмежень на екологічні норми до автомобілів;  
5) податкова політика, що існує у сфері транспортних послуг;  
6) ціни на паливо;  
7) введення тарифних обмежень на експорт-імпорт товарів (квоти, мито, 
акциз) [44, c. 114].  
Для якісного виконання перевезень та цілковитого задоволення потреб 
своїх клієнтів підприємство намагається тримати на високому рівні показники, 
що характеризують їх рівень діяльності при виконанні транспортно-
експедиційного обслуговування вантажів: 
1) рівень швидкості доставки вантажів у порівнянні з нормами; 
2) рівень схоронності перевезених вантажів; 
3) повнота задоволення попиту на транспортні послуги по обсягах 
заявлених перевезень; 
4) рівень дотримання гарантованої ритмічності, регулярності чи 
погодженої рівномірності доставки вантажів «точно в термін» у часі доби, 
тижня, місяця чи кварталу року; 
5) рівень комплексності транспортного обслуговування вантажовласників 
у відповідності зі стандартами чи договорами від моменту заявки і 
навантаження до моменту вивантаження і здачі вантажу одержувачу по системі 
«від дверей до дверей»; 




7) рівень безпеки перевезень. 
Кожен із зазначених вище показників якості має велике самостійне 
значення і тією чи іншою мірою враховується в роботі транспортних 
підприємств. Однак, для забезпечення фірмового транспортного 
обслуговування споживачів транспортних послуг необхідний облік одночасно 
всіх складових якості, тобто всіх показників у комплексі. Перевезення не можна 
вважати якісним, якщо хоча б один з елементів не виконаний. Так, при 
успішному виконанні всіх технічних і технологічних показників доставки 
вантажу (по швидкості, схоронності і т.п.), недотримання комплексності 
обслуговування клієнтури, оформленням провізних документів, митними, 
перевалочними й іншими операціями значно знижує конкурентоздатність 
підприємства, істотно погіршує якість транспортного обслуговування 
користувачів послуг підприємства. 
Рівень та якість діяльності ТОВ «Текс Україна» при виконанні 
транспортно-експедиційного обслуговування вантажів можна дослідити за 
характерними показниками роботи підприємства за 2010-2011 роки, що 
представлені в табл. 2.1. 
Таблиця 2.1 – Характеристика діяльності підприємства за 2016-2017 роки 










1. Кількість замовлень 129 118 - - 
2. Своєчасність 
виконання замовлень 
124 116 96,12 98,3 
3. Кількість поламок 
транспортного засобу 
при транспортуванні 
11 7 8,5 5,9 
4. Псування вантажу 
при транспортуванні 
5 3 3,8 2,5 
5. Транспортування 
вантажу тільки 
одному замовнику за 
1 рейс 
102 112 79 94,9 
6. Транспортування 
вантажу декільком 
замовникам за 1 рейс 
27 6 20,9 5 
7. Порушення при 2 3 1,5 2,5 
 
 
виконанні договору з 
провини клієнта 
8. Порушення при 
виконанні договору з 
провини підприємства 




69 73 53,5 61,8 
10. Кількість 
перевезень в межах 
України 












27 13 21 21,1 
 
З огляду на характеристику діяльності підприємства за 2016-2017 роки 
можна зробити висновок, що ТОВ «Текс Україна» є досить надійним для своїх 
клієнтів транспортно-експедиційним підприємством, що пояснюється значним 
досвідом роботи у даному напрямку діяльності. Підприємство має стабільні 
показники своєї діяльності за декілька періодів роботи, що є дуже добрим 
показником і вказує на високий рівень якості організації транспортно-
експедиційного обслуговування. 
Успішну роботу ТОВ «Текс Україна» можна пов‘язати з правильно 
налагодженим транспортним процесом підприємства. 
Транспортний процес – це всі дії, що відбуваються з моменту одержання 
документів на перевезення вантажу до моменту доставки вантажу 
вантажоодержувачу й оцінки у відповідних документах факту про доставку 
вантажу [11, с. 212]. 
Технологія транспортного процесу полягає в методах розрахунку і 
розробці маршруту перевезень. Ці методи розрахунку спрямовані на 
удосконалювання транспортного процесу та засновані на застосуванні 
економіко-математичних моделей, і зв'язані з використанням засобів 
 
 
обчислювальної техніки.  
Побудова моделі виробляється за наступною схемою:  
1) вивчення реального процесу;  
2) вибір критеріїв оптимальності і визначення обмежень;  
3) формалізація процесу;  
4) добір основних факторів;  
5) встановлення емпіричних залежностей між факторами;  
6) побудова математичної моделі.  
Технологія транспортного процесу ТОВ «Текс Україна» має такий 
вигляд: прийом замовлення, аналіз замовлення, планування транспортно-
експедиційної операції, оформлення документів транспортного 
експедирування, фактичне здійснення запланованої транспортно-експедиційної 
операції. 
Таким чином, можна зробити висновок, що ТОВ «Текс Україна» є досить 
ефективним та надійним транспортно-експедиторським підприємством, про що 
свідчить динамічний розвиток та високий рівень показників підприємства щодо 
організації транспортно-експедиційного обслуговування своїх клієнтів. Високі 
результати обслуговування клієнтів ТОВ «Текс Україна» можна пов‘язати з 
багаторічним досвідом роботи. 
Проаналізуємо структуру транспортно-експедиторських послуг на 
прикладі 3 транспортно-експедиторських підприємств, які є конкурентами ТОВ 
«Текс Україна». Результати відображено в табл. 2.2. Аналіз результатів дає 
підстави для висновку про готовність підприємств транспорту до надання 
повного переліку транспортних послуг та їх конкурентоспроможності на 





































надає надає не надає надає 75 
Оформлення 
ТСД 
надає надає надає надає 100 
Супроводження 
вантажів 
надає надає надає надає 100 



































Діяльність автотранспортного підприємства, як правило, здійснюється за 
одним чи за кількома напрямами: збільшення обсягів реалізації 
автотранспортних послуг на ринках в результаті активізації маркетингової 
діяльності за рахунок залучення нових клієнтів, тарифного маневрування, 
удосконалення організації перевезень, розробки, пропонування та реалізації 
нових автотранспортних послуг тощо. 
ТОВ «Текс Україна» має надійні довгострокові контракти з рядом своїх 
постійних споживачів. На основі статистичних даних проаналізуємо 
споживачів за грудень 2017 рік, розрахунки представлені в табл. 2.3. 
 
 
ТОВ «Текс Україна», з огляду на основних споживачів послуг 
підприємства, більшість транспортно-експедиційних перевезень за грудень 
2017 рік виконало на території України (62%), а частка міжнародних перевезень 
становить (38%).  




















ЗАТ «МСК» 24 18 6 75  25  
ТОВ «Века 
Україна» 
17 9 11 53  47  
ТОВ «Імекс» 13 2 11 15  85  
ЗАТ «Лекхім 
Харків» 
19 15 4 79  21  















Отже, можна зробити висновок, що ТОВ «Текс Україна» – це 
авторитетний учасник ринку міжнародних транспортно-експедиційних 
компаній у Європі, на Далекому Сході і Індійському субконтиненті. Акценти 
суднового менеджменту змістилися через спад в суднобудівельній 
промисловості Бельгії до спеціалізованих сегментів, крім того, асортимент 
послуг був доповнений професійним навчанням і забезпеченням безпеки 
вантажу. Багатий досвід компанії дозволяє організовувати транспортні 
перевезення вантажів та надавати складські послуги на найвищому рівні. 
Довіра клієнтів ТОВ «Текс Україна» є показником високої якості, ефективності 
та надійності підприємства при виконанні своїх безпосередніх обов‘язків щодо 
надання транспортно-експедиційних послуг. 
 
 
Основним звітним документом фірми є бухгалтерський баланс, який 
являє собою моментальний знімок фінансово-господарського стану фірми на 
певну дату. Баланс дозволяє зробити оцінку найсуттєвіших ознак фірми. Баланс 
– це звіт про фінансовий стан підприємства, який відображає на певну дату 
його активи, зобов‘язання і власний капітал.  
Метою складання балансу є надання користувачам повної, правдивої та 
неупередженої інформації про фінансовий стан підприємства на звітну дату. 
Фінансовий аналіз діяльності ТОВ «Текс Україна» проводиться на 
підставі фінансової (бухгалтерської) звітності за 2016-2017 роки. Основними 
документами виступають форма 1 та форма 2 (актив, пасив, звіт про фінансові 
результати). 
Проаналізувавши данні активу підприємства за 2016 рік (додаток А) та за 
2017 рік (додаток Б), можна зробити висновок:  
1) динаміка зростання довгострокової дебіторської заборгованості у 2017 
році в порівнянні з 2016 роком збільшилася майже у 2 рази; 
2) необоротні активи у 2017 році зросли на 481,2 тис. грн.; 
3) дебіторська заборгованість за надані послуги підприємством у 2017 
році порівняно з 2016 роком збільшилася на 28 тис. грн.; 
4) оборотні активи підприємства у 2017 році знизилися у 2,7 рази, 
порівняно з 2016 роком. 
Далі проаналізуємо данні пасиву підприємства за 2016 рік (додаток В) та 
2017 рік (додаток Д): 
1) власний капітал підприємства у 2017 році збільшився на 254,8 тис. 
грн.; 
2) динаміка зростання кредиторської заборгованості у 2017 році в 
порівнянні з 2016 роком знизилася у 4,5 рази; 
3) поточні зобов‘язання підприємства у 2017 році зросли в 2,5 рази. 
Інформація, подана в бухгалтерській формі 2, що має назву «Звіт про 
фінансові результати» за 2016 рік (додаток С) та за 2017 рік (додаток Т), є 
більш аналітичною, деталізованою і конкретною, порівняно з загальним 
 
 
бухгалтерським балансом (форма 1).  
За даними форми 2 проводять аналіз фінансових результатів діяльності 
організації як по загальному обсягу в динаміці, так і за структурою, а також 
факторний аналіз прибутку та рентабельності. 
Відповідно до фінансових документів (форма 1 та форма 2) підприємства 
провели горизонтальний та вертикальний аналіз активу і пасиву за 2016 рік 
(додаток Е, Ж, З, К), горизонтальний та вертикальний аналіз активу і пасиву за 
2017 рік (додаток Л, М, Н, Р).  
Горизонтальний аналіз полягає в побудові однієї або декількох 
аналітичних таблиць, у яких абсолютні балансові показники доповнюються 
відносними темпами зростання (спаду). Мета горизонтального аналізу полягає 
в тому, щоб виявити абсолютні і відносні зміни розмірів різноманітних статей 
балансу за визначений період, дати оцінку цим змінам. Для аналізу беруть 
базисні темпи росту за декілька періодів [27, с. 119]. 
Варіантом горизонтального аналізу є аналіз тенденцій розвитку 
(трендовий аналіз), при якому кожна позиція звітності порівнюється з рядом 
попередніх періодів, і визначається тренд, тобто основна тенденція динаміки 
показника, очищена від випадкових впливів і індивідуальних особливостей 
періодів [27, с. 119].  
Велике значення для оцінки фінансового стану має також вертикальний 
(структурний) аналіз активу і пасиву балансу, що дає представлення 
фінансового звіту у вигляді відносних показників. Мета вертикального аналізу 
полягає в розрахунку питомої ваги окремих статей у підсумку балансу й оцінці 
його змін [27, с. 119].  
Горизонтальний і вертикальний аналіз взаємодоповнюють один одного, 
на їхній основі будується порівняльний аналітичний баланс. У порівняльному 
балансі відображаються лише основні розділи активу і пасиву балансу. Він 
характеризує як структуру звітної бухгалтерської форми, так і динаміку 
окремих її показників [27, с. 120]. 
Згідно з горизонтальним та вертикальним аналізом активу і пасиву 
 
 
підприємства за 2016-2017 роки можна зробити такий висновок: 
1) питома вага кредиторської заборгованості у 2017 році знизилася на 
33,47%; 
2) питома вага статутного капіталу зросла на 3,14% - у 2017 році, в 
порівнянні з 0,13% – у 2016 році; 
3) власний капітал підприємства у 2017 році збільшився на 9,74%, 
порівняно з 1,1% – у 2016 році; 
4) поточні зобов‘язання підприємства у 2017 році збільшилися на 32,14% 
у порівнянні з 2016 роком; 
5) необоротні активи підприємства у 2017 зросли, на відміну від 2016 
року; 
6) дебіторська заборгованість за виконані послуги підприємством у 2010 
році знизилася на 1,4%, а у 2017 році – зросла на 44,16%; 
7) оборотні активи підприємства у 2017 році зросли на 13,13%, а у 2016 
році – на 55,39%; 
8) питома вага дебіторської заборгованості підприємства за розрахунками 
з бюджетом знизилася на 12,12%; 
9) питома вага грошових коштів та їх еквівалентів в іноземній валюті 
зросла на 6,74%, порівняно з 2017 роком, коли питома вага знизилася на 1,01%. 
Фінансова стійкість підприємства характеризується станом власних і 
залучених засобів і оцінюється за допомогою системи фінансових коефіцієнтів. 
Інформаційною базою для розрахунку є статі активу і пасиву бухгалтерського 
балансу.  
Аналіз здійснюється шляхом розрахунку і порівняння окремих показників 
з базовими, а також вивчення динаміки їх змін за певний період.  
Фінансову стійкість підприємства оцінюють за допомогою абсолютних і 
відносних показників. За абсолютний показник фінансової стійкості приймають 
наявність власних оборотних коштів. Це розрахунковий показник, який 
визначається як різниця між поточними активами і поточними зобов‘язаннями. 
Крім абсолютних показників оцінки фінансової стійкості підприємства 
 
 
застосування відносних дозволяє більш детально її оцінити.  
Проаналізуємо абсолютні показників фінансової стійкості ТОВ «Текс 
Україна» за 2016 рік (табл. 2.4) і за 2017 рік (табл. 2.5) та відносні показники 
фінансової стійкості за 2016 рік (табл. 2.6) і за 2017 рік (табл. 2.7). 
 
Таблиця 2.4 – Аналіз абсолютних показників фінансової стійкості за   
2016 рік 










1. Реальний власний капітал 2 586,40  2 614,90  28,50  
2. Необоротні активи 2 476,00  2 471,70  -4,30  
3. Наявність ВОК 110,40  143,20  32,80  
4. Довгострокові пасиви 0,00  0,00  0,00  
5. Наявність ВД 110,40  143,20  32,80  
6. Короткострокові запозичені 
кошти 
0,00  0,00  0,00  
7. Наявність ВД 110,40  143,20  32,80  
8. Загальна величина запасів 0,00  0,00  0,00  
9. Надлишок або нестача ВОК 110,40  143,20  32,80  
10. Надлишок або нестача ВД 110,40  143,20  32,80  
11. Надлишок або нестача ЗД 110,40  143,20  32,80  
 
Таблиця 2.5 – Аналіз абсолютних показників фінансової стійкості за   
2017 рік 
Показники На початку 
звітного періоду, 
тис. грн. 
На кінець звітного 






1 2 3 4 
1. Реальний власний капітал 2 614,90  2 869,70  254,80  
2. Необоротні активи 2 471,70  2 952,90  481,20  
3. Наявність ВОК 143,20  -83,20  -226,40  
4. Довгострокові пасиви 0,00  0,00  0,00  
5. Наявність ВД 143,20  -83,20  -226,40  
6. Короткострокові запозичені 
кошти 
0,00  0,00  0,00  
7. Наявність ВД 143,20  -83,20  -226,40  
8. Загальна величина запасів 0,00  0,00  0,00  
 9. Надлишок або нестача ВОК 143,20  -83,20  -226,40  
10. Надлишок або нестача ВД 143,20  -83,20  -226,40  
11. Надлишок або нестача ЗД 143,20  -83,20  -226,40  
 


































0,95 0,91 -0,04 0,4…0,5 
Ксзв, коефіцієнт 
співвідношення 








0,95 0,91 -0,04 0,6  
 
Відносні фінансові показники можуть бути виражені як у відсотках, так і 
в коефіцієнтах. Показники ділової активності найточніше представляти в 
коефіцієнтах.  












Кзвк , коефіцієнт 
забезпеченності обігових 
активів власними коштами 
0,36 -0,19 -0,56 0,1  
Кзз ,коефіцієнт забезпеченості 
запасів власними джерелами 
формування  




0,05 -0,03 -0,08 0,5  
Крвм, коефіцієнт реальної 
вартості майна  
0,80 0,82 0,03 0,5  
Кавт, коефіцієнт автономії 
підприємства  
0,91 0,85 -0,07 0,4…0,5 
Ксзв, коефіцієнт 
співвідношення власних і 
запозичених коштів 
0,10 0,18 0,09 < 1 
Кфс, коефіцієнт фінансової 
стійкості 
0,91 0,85 -0,07 0,6  
 
З огляду на абсолютні показники фінансової звітності можна відзначити, 
що: 
1) реальний власний капітал у 2016 році зріс лише на 28,5 тис. грн., в 
порівнянні з 2017 роком – 254,80 тис. грн.; 
2) необоротні активи у 2017 році виросли на 481,20 тис. грн.; 
3) наявність власного оборотного капіталу у 2016 році збільшилася на 
32,80 грн., а у 2017 році – знизилася на 226,40 тис. грн.; 
 
 
Ліквідність балансу — одна з найважливіших умов стійкості фінансового 
стану підприємства. Вона характеризує можливість швидкої мобілізації коштів 
для оплати у відповідні терміни зобов'язань підприємств і непередбачених 
боргів. 
Основне завдання аналізу ліквідності балансу — перевірити синхронність 
надходження і витрачання фінансових ресурсів, тобто здатність підприємства 
розраховуватися за зобов'язаннями власним майном у визначеному періоду 
часу. Ліквідність балансу визначається ступенем покриття зобов'язань 
підприємства його активами, термін перетворення яких у кошти відповідає 
терміну погашення зобов'язань. Що швидше той чи інший вид активу може 
набрати грошової форми, то вища його ліквідність. 
Аналіз ліквідності балансу підприємства за 2017 рік представлений в 
додатку Ф та за 2016 рік – в додатку У. 
Оцінку ліквідності підприємства виконують за допомогою системи 
фінансових коефіцієнтів, які дозволяють зіставити вартість поточних активів, 
що мають різний ступінь ліквідності, із сумою поточних зобов‘язань. До них 
належать: коефіцієнт загальної ліквідності, коефіцієнт поточної ліквідності, 
коефіцієнт абсолютної ліквідності, коефіцієнт ліквідності чистого оборотного 
капіталу [27, с. 123]. 
Розрахунок коефіцієнтів ліквідності за 2016-2017 роки представлені у 
табл. 2.8 і табл. 2.9 відповідно. 
Таблиця 2.8 – Розрахунок коефіцієнтів ліквідності за 2016 рік 










Кабс.лікв. 0,2103 0,2572 0,0469 0,2…0,25 
Кпот.покр. 1,75 1,55 -0,21 0,7…0,8 
Кзаг.покр. 1,78 1,57 -0,21 2…2,5 
Кдз/кз. 1,30 0,99 -0,31  
 
У 2016 році спостерігається невиконання першої умови абсолютної 
ліквідності балансу, адже найбільш термінові зобов‘язання (П1) перевищують 
 
 
суму грошових активів (А1), а важко реалізовані активи (А4) менше ніж 
власний капітал (П4). Решта умов зазначеної системи порівнянь виконується 
(А2 > П2; А3 > П3). 
Це означає, що, з одного боку, умова абсолютної ліквідності не 
виконується, але, з іншого боку, на кінець року найбільш термінові 
зобов‘язання забезпечені абсолютно ліквідними активами. 
За другою і третьою групами активів і пасивів спостерігається збільшення 
платіжних надлишків. Можна стверджувати, що в перспективі надходження 
коштів будуть перевищувати виплати, що дозволить забезпечити поточну 
платоспроможність підприємства. Зростання платіжного дефіциту за четвертою 
групою треба розглядати як позитивне явище. Воно свідчить про збільшення 
суми власних обігових коштів, що сприяє зміцненню фінансової стійкості і 
ліквідності підприємства, про що свідчить аналіз ліквідності балансу за 2017 
рік. 
Таблиця 2.9 – Розрахунок коефіцієнтів ліквідності за 2017 рік 










Кабс.лікв. 0,2572 0,1327 -0,1245 0,2…0,25 
Кпот.покр. 1,55 0,84 -0,71 0,7…0,8 
Кзаг.покр. 1,57 0,84 -0,73 2…2,5 
Кдз/кз. 0,99 0,49 -0,50  
 
Показники рентабельності є відносними характеристиками фінансових 
результатів і ефективності діяльності підприємства. Вони характеризують 
відносну прибутковість підприємства, вимірювану у відсотках до витрат коштів 
чи капіталу з різних позицій. 
Показники рентабельності характеризують ефективність роботи 
підприємства в цілому, прибутковість різних напрямів діяльності, окупність 
витрат і т. д. Вони більш повно, ніж прибуток, характеризують остаточні 
результати господарювання. Їхній розмір показує співвідношення ефекту з 
наявними або використаними ресурсами.  
 
 
Рентабельність активів — це фінансовий коефіцієнт, що характеризує 
ефективність використання всіх активів підприємства. 
Рентабельність власного капіталу показує ефективність використання 
активів, створених за рахунок власних коштів. 
Аналіз показників рентабельності ТОВ «Текс Україна» за 2016 рік 
представлено в табл. 2.10, за 2017 рік – в табл. 2.11. 
Таблиця 2.10 – Показники рентабельності діяльності підприємства за 
2016 рік 
Показники За попередній період,% За звітний період,% 









За попередній період, % За звітний період, % 





Величину власного капіталу беруть за даними балансу. Вона дорівнює 
сумі активів за вирахуванням всіх боргових зобов'язань. Цей показник цікавить 
передусім акціонерів, оскільки він визначає верхню межу дивідендів. 
Відповідно до результатів рентабельності діяльності ТОВ «Текс Україна» 
можемо зробити висновок, що підприємство має задовільні фінансові 
показники та є досить рентабельним, тобто порівняно ефективно працює та 
використовує свої ресурси. Всі показники рентабельності позитивні, що є дуже 
добре. Спостерігається незначна тенденція їх покращення як у 2016 році, так і у 
2017 році. Збільшення показника рентабельності власного капіталу свідчить 
про збільшення доходів від операційної діяльності. Але керівництву все ж слід 
звернути увагу на покращення структури балансу підприємства, оскільки за 





2.2. Аналіз асортиментної політики ТОВ «Текс Україна» 
 
На сьогоднішній день ТОВ «Текс Україна» надає наступні види послуг: 
- універсальні; 
- послуги поштового зв‘язку; 
- послуги, пов‘язані з іншою підприємницькою діяльністю. 
Універсальні послуги поштового зв‘язку – це набір обов‘язкових послуг 
поштового зв‘язку загального користування встановленого рівня якості, які 
надаються усім користувачам на всій території України за тарифами, що 
регулюються державою. 
ТОВ «Текс Україна» надає п‘ять універсальних послуг: 
- пересилання поштових карток (простих та рекомендованих); 
- пересилання листів (простих та рекомендованих); 
- пересилання бандеролей (простих та рекомендованих); 
- пересилання сектограм (простих та рекомендованих); 
- пересилання посилок без оголошеної цінності масою до 10 кг. 
Послуги поштового зв‘язку – продукт діяльності оператора поштового 
зв‘язку з приймання, обробки, перевезення та доставки (вручення) поштових 
відправлень, виконання доручень користувачів щодо поштових переказів, 
банківських операцій, спрямований на задоволення потреб користувачів. 
До них відносять : 
- пересилання посилок без оголошеної цінності масою більш ніж 10 кг.; 
- пересилання інших різноманітних відправлень; 
- переказ грошових коштів (простий, телеграфний, електронний); 
- міжнародна авіа експрес-доставка; 
- пересилання експрес-листів; 
- доставка адресатові листів, бандеролей, поштових переказів, посилок, 
рахунків за надані клієнтам послуги, рекламних матеріалів, гібридного 
 
 
пакета, періодичних друкованих видань; 
- надання в користування абонентських скриньок; 
- товари - поштою та інші послуги. 
Послуги, пов‘язані з іншою діяльністю ТОВ «Текс Україна» - послуги, які 
пов‘язані з іншими можливостями операторів. Такими як: 
- торгівля; 
- послуги засобів зв‘язку; 
- видавнича діяльність; 
- послуги, що надаються переважно юридичним особам; 
- транспортні послуги. 
Вже сьогодні крім традиційних поштових послуг «Текс Україна» надає 
населенню й такі непрофільні, як реалізація лотерейних квитків. На перший 
погляд, може здатися, що перераховані види діяльності не настільки важливі 
для підприємства поштового зв‘язку. Їхній сукупний обсяг на сьогоднішній 
день не перевищує 1% сукупних доходів підприємства. Обсяг фінансових 
послуг, передплати та роздрібних продажів не поштових товарів на пошті, 
безумовно, вище. Однак дуже важливо, що ці послуги на пошті існують, бо 
завдяки їм доповнюються та розширюються мережа вже існуючих методів 
розповсюдження інформації. В першу чергу це має велике значення для 
жителів регіонів, бо в маленьких містах та селищах саме в поштамтах і 
поштових відділення зосереджені всі сервіси – починаючи від надання послуг 
зв‘язку й закінчуючи роздрібною торгівлею товарами народного споживання. 
Розглянемо більш ретельно послуги, які доступні споживачам ТОВ «Текс 
Україна». 
Письмова кореспонденція. На ринку цієї послуги ТОВ «Текс Україна» як 
і раніше лідер – на її частку доводиться 48%. 
До основних клієнтів цієї послуги варто віднести корпоративних клієнтів 
та фізичних осіб. Корпоративні клієнти користуються послугами пошти в 
основному для відправлення ділової кореспонденції й рядових документів з 
нетерміновим відправленням, а також переписки з державними й податковими 
 
 
органами. Основними ж покупцями послуг з пересилання простих і 
рекомендованих листів є фізичні особи. Однак їхня частка з кожним роком стає 
меншою – протягом 2013 року лише 16% українців робили відправлення, а 10% 
- отримували. Якщо порівнювати показники відправлень на одного мешканця 
України зі світовими, то спостерігається значне відставання. В Україні такий 
показник дорівнює 6 одиниць Так, наприклад, в Індії цей показник дорівнює 15 
одиниць на одного мешканця, а в розвинутих країнах такі показники сягають до 
760 одиниць (Швейцарія). 
Головними факторами, що стримують зростання обсягів пересилання 
поштової кореспонденції в Україні, можна вважати невисокий рівень 
економічного розвитку, заміщення традиційних поштових послуг новими 
інфокомунікаційними послугами (електронна пошта, телефонна зв'язок), а 
також деякі внутрішньогалузеві фактори. Сюди варто віднести в першу чергу 
якість виконання поштових послуг. Не секрет, що низький рівень автоматизації 
виробництва, недостача коштів і кадрів, що дісталися в спадщину українській 
пошті, помітно позначаються на якості послуг. Є й інші, не враховані 
статистикою шляхи доставки поштових відправлень: кур‘єри, знайомі, родичі, 
водії транспорту й провідники поїздів. 
Основні переваги ТОВ «Текс Україна» в пересиланні письмової 
кореспонденції – надійність доставки, недоліки – довгий строк доставки й 
складність знаходження місця для відправлення пошти. 
Пересилання поштових відправлень. По даному показнику Україна 
продовжує відставати від європейських держав: у країнах Євросоюзу на одну 
людину доводиться 6,8 посилки в рік, в Україні – менш однієї.  Причина тому 
– слабко розвинена в нашій країні культура посилкової торгівлі. У світовій 
практиці 70% всіх посилок доводиться на оборот між корпоративними 
клієнтами, в Україні більшість споживачів даної послуги – фізичні особи. 
Саме розвиток послуг «товари - поштою» в останні роки забезпечив 
значне зростання обсягів даного виду пересилань. У середньому за рік 
зростання продажу організацій, які займаються торгівлею по пошті, становить 
 
 
30-40%, і ринок продовжує бурхливо розвиватися. За прогнозами фахівців, 
зростання обсягів пересилань товарів ТОВ «Текс Україна» до 2014 року буде 
продовжувати зростати на 15% у рік, потім зростання скоротиться до 5% 
щорічно. 
Найчастіше посилками й вантажами через ТОВ «Текс Україна» 
відправляють рекламні зразки продукції, запчастини й комплектуючі, товари 
організації, які займаються торгівлею по пошті, а також документи. 
Бурхливе зростання кількості відправлень, можливість установлювати 
комерційно вигідні тарифи на їхню доставку породжують значну конкуренцію з 
боку альтернативних операторів. Хоча фактично вони являються перевізниками 
вантажів, все ж таки виступають конкурентами. 
Частка ТОВ «Текс Україна» на ринку посилок, на думку фахівців відділу 
маркетингу пошти, становить близько 42%. 
Експрес-доставка й кур‘єрські послуги. Якість послуг по швидкісній 
доставці документів і вантажів в Україні поки вище, ніж якість пересилання 
письмової кореспонденції. 
Послуги експрес-доставки – новий для «Текс Україна» вид діяльності. 
Включення українського поштового оператора у світову мережу Express Mail 
Service відбулося лише в 2004 році. Того ж року українська пошта почала 
реалізацію послуги експрес-доставки. 
Головною відмінністю даного виду діяльності від інших поштових послуг 
для ТОВ «Текс Україна» стала висока конкуренція в цьому секторі ринку. До 
моменту впровадження нової послуги в нашій країні діяли великі іноземні 
компанії й спільні компанії за участю іноземного капіталу, що спеціалізуються 
на експрес-доставці: DHL, TNT, UPS, FedEx, що мають серйозні фінансові 
можливості для розвитку власного бізнесу в країні. З іншого боку, активно 
розвивалися служби кур‘єрської доставки, у тому числі – регіональні. 
Основною конкурентною перевагою національного поштового оператора 
на ринку експрес-доставки є найширша філіальна мережа, якої немає в жодного 
іншого учасника ринку. Але при цьому гостро виявилися й недоліки компанії: 
 
 
відсутність досвіду в даному виді діяльності, обмежені техніко-технологічні 
можливості, скромних можливостей в області фінансування. 
Кур‘єрська доставка. Донедавна послуги кур'єрської доставки надавалися 
в Україні в основному приватними вітчизняними компаніями. Основна 
конкуренція розвертається на міській ділянці, тому що основна маса 
користувачів – юридичні особи – не мають власних служб доставки. 
Передплата на періодичні видання. ТОВ «Текс Україна» не є учасником 
поширення періодичної преси по передплаті, вона на підставі договорів 
виконує тільки послуги з доставки періодичних друкованих видань, а також 
здійснює прийом і оформлення замовлень передплатників. Послуги з доставки 
роблять і численні альтернативні оператори: на частку національного оператора 
доводиться близько 55% цього ринку. Але у великих містах відбувається 
поступовий перерозподіл ринку на користь недержавних компаній. Серед 
основних конкурентів слід виділити АОЗТ «Саміт», «Фактор-преса», «Бліц-
інформ». У порівнянні з 2013 роком в 2014-му тираж, що доставляє ТОВ «Текс 
Україна», скоротився на 2,5%. 
Зниження частки ринку по передплаті – проблема, характерна для країни 
в цілому. Причин тому безліч. Газети й журнали в роздріб дешевше (у тому 
числі, через різницю в ставках ПДВ) і купити їх можна набагато швидше, ніж 
одержати по передплаті. Стан поштових скриньок не гарантує схоронності 
доставленої преси. Крім того, існують природні втрати традиційних 
передплатників – пенсіонерів, а нове покоління всі частіше вибирає як канали 
інформації телебачення, радіо й Інтернет. 
У ряді регіонів країни оформлення замовлень по передплаті від фізичних 
і юридичних осіб провадилося по телефону з наступним виходом листонош по 
адресах, бюджетним організаціям надавалася можливість оформити підписку 
по гарантійних листах з відстроченням платежу. 
А вже на початку 2014 року відділ маркетингу ТОВ «Текс Україна» 
запропонував співробітникам відділів передплати методичні розробки, в яких 
висвітлені основні тези для роботи з різноманітними клієнтами – пенсіонерами, 
 
 
бізнесменами, директорами підприємств. 
Зараз ТОВ «Текс Україна» розуміє, що зберегти свої позиції на цьому 
сегменті ринку можна тільки при значному підвищенні якості послуги: 
скороченні строків доставки, зниженні тарифів, підвищенні якості 
обслуговування клієнтів, розробці нових каталогів. 
Фінансові послуги. Одним із пріоритетних напрямків діяльності для ТОВ 
«Текс Україна» став розвиток фінансових послуг. Частка таких послуг в 
структурі доходів підприємства постійно росте, з кожним роком 
впроваджуються всі нові види послуг, що надають компанії додаткові обсяги, а 
клієнтам – новий рівень сервісу. 
Значним кроком для ТОВ «Текс Україна» став дозвіл НБУ надавати 
послуги наявного обміну валют. Про це мовиться в ухвалі НБУ «Про 
затвердження змін до інструкції про порядок організації і здійснення обміну 
валютних операцій на території України» №337 від 23 серпня 2009 року, 
зареєстрованому в Міністерстві юстиції 13 вересня 2009 року. 
«Текс Україна» має дозвіл купувати у фізичних осіб (резидентів і 
нерезидентів) наявну інвалюту за наявні гривни, продавати фізичним особам –
резидентам наявну інвалюту за наявні гривни, здійснювати зворотний обмін 
фізичним особам-нерезидентам невикористаних наявних гривень на наявну 
інвалюту, здійснювати конвертацію (обмін) наявної інвалюти однієї держави на 
наявну інвалюту іншої держави. 
ТОВ «Текс Україна» здійснює операції купівлі-продажу валют за 
наявності банківського рахунку у відповідній інвалюті і договору про 
зарахування такої валюти на рахунок. Надавати оператору послуги інкасації 
валют може будь-яка юридична особа, що має на це право, зокрема сам банк, в 
якому відкритий рахунок у відповідній валюті. 
Грошові перекази. Незважаючи на високий рівень конкуренції, 
найпоширенішим видом переказів коштів на адресу фізичних осіб як і раніше 
залишаються грошові перекази. 
Довгий час ТОВ «Текс Україна», що лідирувала на ринку внутрішніх 
 
 
переказів, істотно відставала на ринку переказів міжнародних (5%). Для зміни 
ситуації в 2008 році була затверджена нова програма розвитку міжнародних 
поштових переказів, у рамках якої передбачений повний перехід на 
електронний обмін поштовими переказами із країнами СНД і Балтії й 
розширення списку держав, з якими можливий обмін переказами. Завдяки 
цьому вже сьогодні існує можливість здійснення переказу грошей протягом 
двох діб в Росію, Білорусь, Казахстан, Азербайджан, Вірменію й Киргизію. 
Крім того, ТОВ «Текс Україна», продовжуючи розширення спектра 
послуг, в 2011 році уклала договір з ТОВ «НКО «Вестерн Юнион ДП Схід», що 
є дочірньою компанією Western Union, про надання послуг грошових переказів. 
Тепер міжнародні перекази в 200 країн світу, що обслуговують компанією 
Western Union, стануть можливі для клієнтів української пошти на території 
всієї країни (включаючи сільські). 
На сьогодні грошові перекази через українську пошту характеризуються 
високим ступенем надійності й постійно зростаючою географією. 
Одночасно ТОВ «Текс Україна» продовжує боротьбу за підвищення 
якості надаваних послуг. Впровадження технологічного нововведення - 
використання спеціального штрих коду в бланку переказу – дозволило значно 
скоротити час обслуговування клієнта (на сьогодні це менш однієї хвилини). А 
впроваджувані в компанії програми підвищення якості послуг, реконструкції 
поштових відділення, модернізації робочих місць операторів і навчання 
персоналу будуть сприяти подальшому підвищенню якості сервісу в місцях 
обслуговування клієнтів. 
Крім того, в 2012 році ТОВ «Текс Україна» вийшла на новий для себе 
сегмент ринку грошових переказів. До кінця року буде впроваджена й 
запропонована клієнтам система моментальних грошових переказів, що 
дозволить перевести кошти у будь-який куток країни протягом однієї години. 
Основними конкурентами ТОВ «Текс Україна» на ринку переказів є 
банки. З ними конкурувати складніше, тому що тарифи на банківські послуги, 
як правило, нижче поштових, а швидкість переказу грошей – вище. Серйозна 
 
 
конкурентна перевага платіжних систем – висока швидкість переказу грошей 
(Western Union - 15 хвилин в 3500 пунктів обслуговування по Україні). 
Зростаючі потреби населення змушують і вітчизняну пошту впроваджувати 
більше оперативні «Термінові переклади» (доставка грошей адресатові 
протягом години). Передбачається, що зниження тарифів, впровадження 
швидкісної доставки, рекламні кампанії й збільшення кількості пунктів 
прийому грошей дозволять національному оператору залучити нових клієнтів і 
значно розширити своя присутність на цьому дохідному ринку діяльності 
На ринку внутрішніх поштових переказів ТОВ «Текс Україна» є 
найбільшим оператором – її частка становить приблизно 20%. 
В 2009 році була введена послуга переказ грошей «За запитом». Вона 
дозволила прискорити і полегшити процедуру переказу коштів по Україні. На 
даний час послуга надається в 156 об‘єктах поштового зв‘язку ТОВ «Текс 
Україна», обладнаних автоматизованими робочими місцями «Прийом і 
передача електронних перекладів». 
Незаперечні переваги національного оператора: широта охоплення 
території, надійність, впізнанність, гнучка система тарифів. Все це дозволяє 
ТОВ «Текс Україна» претендувати й на подальше розширення своєї 
присутності на цьому ринку. Банківська система перекладів поки ще 
недостатньо ефективна й не користується популярністю в населення – 
насамперед через нечисленність пунктів прийому й переказу грошей і 
недостатнього географічного охоплення території. 
Мережні послуги. Володіючи унікальної по широті охоплення території й 
розгалуженості мережею відділень зв‘язку, ТОВ «Текс Україна» зобов‘язана 
розвиватися в області надання непрофільних мережних послуг – таких, як 
страхування, продаж лотерейних квитків і квитків на транспорт, рекламні й 
інформаційно-комунікаційні послуги. Поки річний оборот від багатьох з них не 
перевищує десятої частки відсотка доходів від комерційних операцій ТОВ 




Для подальшого аналізу послуг поштового оператора необхідно зіставити 
послуги ТОВ «Текс Україна» з послугами, які надаються закордонними 
операторами. Це має велике значення, бо, як засвідчує досвід, наша країна іде 
тими самими кроками розвитку, як і закордонні країни. І якщо зараз розглянути 
і зіставити певні показники, то цілком вірогідно, що побачимо наступні кроки, 
які необхідно здійснити для розвитку ТОВ «Текс Україна». 
На сьогоднішній день ТОВ «Текс Україна» значно відстає від 
закордонних поштових операторів, бо не може якісно надавати послуги, 
пов‘язані з мережею Internet. Маю на увазі такі послуги як, доступ до 
всесвітньої мережі та робота в ній, не кажучи вже про такі перспективні 
послуги як, поштова електрона скринька, електронна перевірка адресатів 
відправлень, управління рахунками через поштову електрону мережу. 
По-друге, не менш важливим завданням є перегляд асортименту 
надаваних послуг, та його оптимізація. Необхідно досить уважно переглянути 
деякі послуги та доцільність їх подальшого надання. 
Головною перспективою розвитку ТОВ «Текс Україна» надалі є введення 
таких послуг як розповсюдження рекламних інформаційних матеріалів, 
лотерей, розвиток бази даних та подальший розвиток фінансових послуг. 
Стосовно розповсюдження лотерей – то це також дуже перспективний 
напрямок. Це зумовлено тим, що ТОВ «Текс Україна» є гравцем на ринку 
комунікацій, а лотереї являються корисним «контентом» для цього ринку. До 
речі, при розповсюдженні лотереї буде застосована уся інфраструктура пошти: 
логістика, поштова доставка, реалізація в поштових відділеннях, облік 
реалізованих білетів, в тому числі з використанням електронних програм та 
мережі Internet. 
Це буде істотним стимулом для подальшого розвитку і удосконалення 
поштового оператора. Крім того, не в останню чергу, просування лотерейних 
білетів цікаво і для закріплення пошти в галузі фінансових послуг: організація 
виплат виграшів дозволить збільшити прибуток пошти. 
Досить перспективним, на мою думку, є напрямок розповсюдження 
 
 
рекламних інформаційних матеріалів у рамках директ-маркетингу. Останні 10 
років пошті було притаманне займатися усім тим, що хоч якось приносить 
прибуток. Не є виключенням і рекламні послуги. Вони ніколи не вважалися 
прибутковими і ніколи не розглядалися як перспективні. Однак, на 
сьогоднішній день варто дуже уважно віднестися до такого виду послуги, бо в 
наш час на ринку України з‘явилась потреба в підприємстві, яке має велику 
базу даних для розповсюдження рекламних матеріалів. А яке ще підприємство, 
як не ТОВ «Текс Україна» може гідно зайняти це місто на ринку, бо такої 
системи, яка охоплює всю територію країни, немає жодна з існуючих компаній. 
Саме пошта роками накопичувала інформацію про розташування підприємств 
та населення. Саме вона має точні і повні адреси різних існуючих суб‘єктів 
діяльності по всій території України. Необхідно тільки правильно організувати 
та наладити систему баз даних на пошті, і підприємство стане лідером на ринку 
розповсюдження рекламних інформаційних матеріалів, буде отримувати 
прибуток від надання такого виду послуги. 
Окрім того, існує дуже цікава перспектива для ТОВ «Текс Україна» на 
ринку безадресної рекламної розсилки. Однією з головних задач в цьому 
направленні є залучення корпоративних клієнтів, з якими ТОВ «Текс Україна» 
вже співпрацювала та запропонування їм нових послуг. 
Таким чином, розглянувши основні можливості ТОВ «Текс Україна» 
необхідно досліджувати ефективність маркетингової діяльності підприємства. 
 
2.3. Аналіз ключових елементів управління маркетинговою 
діяльністю в ТОВ «Текс Україна» 
 
Одним із ключових елементів управління маркетинговою діяльністю в 
ТОВ «Текс Україна» є контроль. Як було визначено в першому розділі, 
контроль розділяють на чотири типи: контроль щорічних планів, контроль 
прибутковості, контроль ефективності та стратегічний контроль. 
З метою вдосконалення маркетингової діяльності й підвищення 
 
 
конкурентоспроможності «Текс Україна», більш детально буде розглянутий 
контроль ефективності маркетингової діяльності. 
У маркетологів немає єдиної думки, що стосується критеріїв проведення 
контролю ефективності. Так, ряд вчених вважають, що ефективність 
маркетингової політики стосовно конкретного підприємства (галузі, групі 
галузей) складається з результатів удосконалення виробничо-збутової 
діяльності по наступним основним напрямкам: оптимальне використання 
потенціалу ринку, у тому числі для нового продукту; підвищення вірогідності 
прогнозних оцінок; знаходження сегмента ринку даного товару; підвищення 
точності аналізу збалансованості ринку та ін. На мою думку, у цей момент для 
ТОВ «Текс Україна» дати комплексну кількісну оцінку по даних напрямках 
дуже важко. 
Інші пропонують оцінювати ефективність маркетингу по наступних 
напрямках: покупці, маркетингові інтеграції, адекватність інформації, 
стратегічна орієнтація, оперативна ефективність. При цьому вони не 
визначають систему показників оцінки цих напрямків і алгоритм розрахунку 
ефективності. 
Незалежну експертизу якості маркетингу здійснює міжнародна 
організація Marketing Quality Assurance Ltd (далі – MQA), що утворена в 1990. Її 
діяльність і структура підтримується відповідно до Європейського Стандарту 
EN 45012. MQA виконує послуги із сертифікації маркетингу компаній на 
відповідність систем міжнародним стандартам серії ISО 9000. Підходи, 
реалізовані в стандартах BS 5750, ISO 9000, ES 29000 зазнавали критики за те, 
що незважаючи на з позитивний вплив на якість товарів, вони мало чого 
досягли стосовно споживача. 
Оцінка якості маркетингу MQA провадиться по 35 стандартам, які 
розділені по трьох напрямках: орієнтація на споживача; ділові, маркетингові й 
збутові плани; відповідальність керівництва.  
В основі методологічного підходу до оцінки ефективності маркетингу, на 
мою думку, повинні лежати відповіді на 3 питання: для яких цілей 
 
 
розробляється методика, як можуть бути використані результати й для кого 
вона необхідна. Запропонована в даній дипломній роботі методика оцінки 
відповідає наступним умовам: 
Ціль оцінки – для оперативного аудиту маркетингу, моніторингу 
ефективності маркетингу, а також для оцінки конкурентоспроможності ТОВ 
«Текс Україна» (комплексна оцінка маркетингу як фактору конкурентних 
переваг). 
Призначення результатів. Результати оцінки можуть бути використані 
працівниками ТОВ «Текс Україна» для планування маркетингу й 
конкурентоспроможності, удосконалювання організації маркетингу на 
підприємстві, прийняття рішень щодо підвищення кваліфікації фахівців служб 
маркетингу. 
Для кого призначена. Ця методика призначена для керівника «Текс 
Україна» й начальника відділу маркетингу. 
Логіка оцінки ефективності маркетингу наступна: маркетингова 
діяльність на практиці реалізується шляхом виконання функцій маркетингу – 
дослідження ринку, сегментування ринку й вибір цільових сегментів ринку, 
позиціювання товару, розробка ефективних товарних асортиментів, введення на 
ринок нових товарів, здійснення гнучкої цінової політики, вибір ефективних 
каналів збуту й організація збутової діяльності, здійснення ефективної 
комунікаційної діяльності. Основними функціями управління є планування й 
організація, тому від того, наскільки якісними і об‘єктивними будуть плани 
маркетингу й від ефективної побудови служби маркетингу залежить успіх всієї 
маркетингової діяльності. 
Оцінити виконання цих функцій маркетингу й функцій управління 
маркетингом можна, на мій погляд, за допомогою експертної оцінки. В якості 
експертів повинні виступати фахівці служби маркетингу ТОВ «Текс Україна». 
Основна мета оцінки: виявити наскільки ефективна робота відділу 
маркетингу ТОВ «Текс Україна». 
З метою оцінки ефективності управління маркетингом «Текс Україна» 
 
 
була розроблена анкета, що містить 15 питань, по яким оцінюється виконання 
функцій маркетингу по наступних напрямках: 
- маркетингові дослідження, 
- сегментування ринку й позиціювання товару, 
- аналіз організації маркетингу, 
- планування маркетингу, 
- розробка комплексу маркетингу. 
Кожне питання має 3 варіанти відповіді, які оцінюються в балах від 0 до 
2-х. Максимальна кількість балів по кожному питанню дорівнює 2. Кількість 
балів по кожному питанню анкети визначається в такий спосіб: варіант 
відповіді А - 0 балів, Б - 1 бал, В - 2 бали. 
Максимальна оцінка ефективності маркетингу дорівнює 30 балам. Для 
оцінки рівня ефективності була розроблена шкала оцінки за принципом 
прогресивного кроку (таблиця 2.12). Величина кроку дорівнює 4 балам, а для 
значень «дуже гарний» і «ефективний» - 5 балам (оскільки найвищі оцінки 
досягти сутужніше). 
Таблиця 2.12 – Шкала оцінки ефективності маркетингу в ТОВ «Текс 
Україна» 










Описаний підхід використався для аналізу ефективності роботи служби 
маркетингу на ТОВ «Текс Україна». 
В якості експертів виступали працівники служби маркетингу ТОВ «Текс 
Україна» (4 фахівця), з яких попередньо була отримана домовленість про 
проведення експертного дослідження. 
Найбільш слабкими напрямками є «Сегментування ринку», «Планування 
маркетингу». ТОВ «Текс Україна» не розробляє план маркетингу, не визначає 
загальну стратегію підприємства й стратегію маркетингу. У результаті 
 
 
комплекс маркетингу не досконалий, функції маркетингу здійснюються не в 
повному обсязі. Крім того, «Текс Україна» не розробляє послуги для цільових 
сегментів. Воно пропонує свої послуги кожному, хто купує, тобто використовує 
стратегію недиференційованого маркетингу, що є вкрай небезпечним в умовах 
жорсткої конкуренції. 
Через низький рівень професійної підготовки кадрів проводиться 
неефективна маркетингова політика. Працівники служби маркетингу ТОВ 
«Текс Україна» не розуміють переваг вибору перспективних сегментів 
(сегмента) ринку й правильного позиціювання послуги, у той час як це дозволяє 
підприємству знайти ринкові «ніші» і успішно просувати свої послуги на 
ринку. 
Інші функції маркетингу на аналізованому «Текс Україна» також не дуже 
ефективні. Цінові стратегії не визначаються, основний метод ціноутворення – 
витратний, підприємство не застосовує гнучку систему знижок. Рекламна 
кампанія проводиться нерегулярно, план-графік не розробляється, не 
оцінюється ефективність рекламної кампанії. Заходи щодо стимулювання збуту 
не знайшли широкого застосування в «Текс Україна». 
Товарна політика не відповідає принципу сучасного маркетингу: 
«провадити те, що можна продати, а не продавати те, що можна зробити». 
Підприємство планує виробничу програму на основі наявних виробничих 
можливостей. Потреби покупців вивчаються поверхово, нерегулярно. Кадрові 
можливості служби маркетингу не дозволяють проводити регулярні 
дослідження, а замовити такі дослідження в сторонніх організацій для 
підприємства не можливо, оскільки вони дорогі. 
У підсумку ТОВ «Текс Україна» надає послуги, що не зовсім 
задовольняють потреби покупців. 
Як показав аналіз, не використовуються можливості Інтернету для 
просування товарів на ринках (маркетингові дослідження, реклама, продаж в 
Інтернеті). Веб-сайт підприємства регулярно не оновлюється. 
Загальні висновки з аналізу ефективності маркетингу ТОВ «Текс 
 
 
Україна» можна сформулювати в такий спосіб:  
- немає чіткої стратегії розвитку підприємства й стратегії маркетингу;  
- відсутнє планування й контроль маркетингу;   
- неефективна інформаційна система; 
- слабке врахування інтересів споживачів;  
- недостатні витрати на маркетинг;  
- низький професійний рівень фахівців-маркетологів. 
Таким чином, маркетингову діяльність ТОВ «Текс Україна» можна 
охарактеризувати як ледве задовільну. Конче потрібно, щоб така оцінка 
ефективності маркетингу проводилася на підприємстві щорічно з метою 
вдосконалювання маркетингової діяльності підприємств, а також з метою 
атестації фахівців служби маркетингу й, відповідно, для прийняття рішень про 
підвищення їхньої кваліфікації. 
 
2.4. Кореляційно-регресійний аналіз прибутковості підприємства 
ТОВ «Текс Україна» 
 
Велика кількість факторних величин обумовлює необхідність 
застосовування саме методів множинного кореляційно-регресійного аналізу, які 
дозволяють виокремлювати найбільш статистично значимі фактори та оцінити 
взаємозв‘язок їх з результативною ознакою, який в результаті представлений у 
вигляді певного числового виразу. 
Так, лише одні показники результативності інноваційної діяльності 
становлять вже значну статистичну сукупність, що без застосування 
відповідних економіко-математичних методів та програмних комплексів 
призведе до ймовірності одержання не лише недостовірних результатів, однак й 
неадекватної математичної моделі.     
Таким чином, виникає об‘єктивна необхідність у проведенні кореляційно-
регресійного аналізу як одного з найефективніших економіко-статистичних 
 
 
методів для виявлення впливу найбільш значущих факторів на результативну 
ознаку та побудови адекватної математичної моделі. 
Застосовуючи сучасний інструментарій економіко-математичного 
моделювання, здійснимо дослідження впливу витрат на маркетингову 
діяльність та фінансові чинники підприємства ТОВ «Текс Україна» на основі 
методології регресійного аналізу, який дозволяє вивчати ступінь кореляційного 
впливу та відповідно міру залежності результуючого показника від чинника що 
на нього впливає. 
Припустимо, що зв'язок між результативною і факторними ознаками 
описується лінійним рівнянням регресії: 
                                    ,                               (2.1) 
де  y – чистий дохід (виручка) від реалізації продукції (тис. грн.), 
x1 – адміністративні витрати (тис. грн.), 
x2 – витрати на збут (тис. грн.), 
x3– інші операційні витрати (тис. грн.), 
a0 – вільний член рівняння регресії, 
aі – коефіцієнти рівняння регресії, які характеризують кількісний вплив на 
результуючий показник зміни величини відповідного факторного показника на 
одиницю його виміру ( ). 
Вхідні дані для проведення кореляційно-регресійного аналізу 
представлено у таблиці 2.13 
Таблиця 2.13 – Вхідні дані для проведення кореляційно-регресійного 
аналізу прибутку ТОВ «Текс Україна» 
Показник 2013 2014 2015 2016 2017 
Чистий дохід (виручка) від реалізації 
продукції (товарів, робіт, послуг), тис. грн. 
1141 1178 1253 1375 1437 
Адміністративні витрати, тис. грн. 94,8 92,8 95,5 190,9 210 
Витрати на збут, тис. грн. 62 70 82   69 87 
Інші операційні витрати, тис. грн. 70,4 78,5 80,7 22,5 25 
 
З метою виявлення основних факторів, що впливають на чистий прибуток 
діяльності підприємства, потрібно провести кореляційний аналіз окремих 
 
 
фінансових показників діяльності підприємства. Для його проведення 
використано MS Excel (надбудова «Аналіз даних/Кореляція»), результати 
представлено у таблиці 2.14. 
 











Чистий дохід (виручка) від 
реалізації продукції (товарів, 
робіт, послуг), тис. грн. 
1    
Адміністративні витрати, 
тис. грн. 
0,928005 1   
Витрати на збут, тис. грн. -0,16861 -0,22095 1  
Інші операційні витрати, тис. 
грн. 
-0,93563 -0,97928 0,392946 1 
 
Оцінка тісноти зв‘язку між досліджуваними ознаками здійснювалась із 
використанням шкали Чеддока, характеристика представлена у таблиці 2.15. 
 




Витрати на збут Інші операційні 
витрати 
Чистий дохід (виручка) від 
реалізації продукції (товарів, 
робіт, послуг), тис. грн. 
Дуже тісний Помітний  Помітний 
 
За результатами кореляційного аналізу можна зробити висновок (табл. 
2.15), що між чистим доходом і адміністративними витратами  спостерігається 
дуже тісний зв'язок, між чистим доходом, витратами на збут, та іншими 
операційними витратами – помітний. 
Результати кореляційного аналізу свідчать про те, що 
мультиколінеарність наявна (rji≠0 i≠j), але помірна (rji< rух max, i≠j). 
 
 
Для встановлення форми зв‘язку між досліджуваними ознаками потрібно 
провести регресійний аналіз. Для його проведення використано MS Excel 
(надбудова «Аналіз даних/Регресія»), результати представлені у таблицях 2.16 – 
2.17. 
Таблиця 2.16 – Регресійна статистика 
Показник Значення 
Множинний R 0,94 
R-квадрат 0,88 
Нормований R-квадрат 0,53 
Стандартна помилка 86,93 
 
Скорегований коефіцієнт детермінації R2 = 0,88, (таблиця 2.16), тобто 
зміна результативної ознаки на 88 % спричинена зміною факторних. 
 
Таблиця 2.17 – Результати дисперсійного аналізу 
Показник df SS MS F Значимість 
F 
Регресія 3 56520,2 18840,07 2,49 0,43 
Залишок 1 7556,603 7556,603   
Всього 4 64076,8    
 
Результати дисперсійного аналізу вказують на надійність отриманої 
моделі: за критерієм Фішера ƒ*= 2,49˃ =0,43, де = F(1–0,95; m; n–m–1) 
тобто рівняння регресії (його коефіцієнти) значиме (на 95 %), вплив випадкових 
факторів відсутній. 











Чистий дохід (виручка) від 
реалізації продукції, тис. грн. 
683,72 1,272 0,424 -7817,53 9557,327 
Адміністративні витрати, 
тис.грн. 
2,34 1,237 0,433 -26,826 32,61428 
Витрати на збут, тис.грн. 6,68 -0,16 0,496 -86,029 83,83482 
Інші операційні витрати, 
тис.грн. 




За результатами регресійного аналізу (таблиця 2.18), оскільки для усіх 
показників Р-значення менше 0,5, то коефіцієнти можна вважати ненульовими, 
отже, факторні ознаки впливають на результативну. Оцінка статистичної 
значимості параметрів регресії здійснюється за допомогою t-критерію (таблиця 
2.18), які менші = (0,95; n–m–1) = 0,43, природа формування параметрів ai є 
випадковою, інакше, слід визнати статистичну значимість параметра. Отже, 
природа параметра (пов'язаний із ознакою адміністративні витрати) випадкова, 
інші параметри (a2, a3) - статистично значимі. 




Рівняння множинної регресії має вигляд: 
                       .                         (2.2) 
Отже, якщо адміністративні витрати зростуть на одиницю, то чистий 
дохід зросте на 2,89 од.; при збільшенні витрат на збут на одиницю, чистий 
дохід знизиться на 1,09 од.; при зростанні інших операційних витрат на 
одиницю, чистий дохід зросте на 1,63 од. 
Для аналізу впливу зміни питомої ваги факторної ознаки на результуючу 
у припущенні, що вплив інших факторних ознак відсутній потрібно визначити 
коефіцієнти еластичності: 
                                      .                                                 (2.3) 
Тоді, Ɛ1=0,48, Ɛ2=-0,08, Ɛ3=0,17. 
Отже, якщо адміністративні витрати зростуть на 1 %, то чистий дохід 
зросте на 0,48%; якщо витрати на збут зростуть на 1 %, то чистий дохід 
зменшиться на 0,08 %; якщо інші операційні витрати зростуть на 1 %, то чистий 
дохід зросте на 0,17 %. 
Таким чином, на основі розрахованих залежностей, можна стверджувати, 
що зростання адміністративних та інших операційних витрат прямим чином 
 
 
впливає на зростання чистого доходу ТОВ «Текс Україна». Регресійна модель 
показала, що для того щоб маркетингова діяльність покращувалась, потрібно 
щоб виділялось більше коштів на неї, тобто відповідно, повинні  зростати  
адміністративні витрати та витрати на збут. 
Крім цього кореляційно-регресійний аналіз дає можливість оцінити 
існуючий стан за допомогою рівняння регресії. Використовуючи дані про 
величину і напрямок дії факторів, що аналізуються, можна отримати засоби для 
оцінки та відповідного коригування поточної стратегії планування обсягів 
випуску всієї номенклатури продукції. 
Таким чином кореляційно-регресійний аналіз надає потужний та гнучкий 
інструмент для вивчення взаємозв‘язків між показником та множиною 
незалежних змінних. Основна мета використання цього методу – краще 
зрозуміти теперішній стан, відповідно навчитися управляти подіями, що 
відбуваються, а також точніше передбачити майбутнє.  
 
Висновки до  розділу ІІ 
 
ТОВ «Текс Україна» була одним із перших операторів на ринку експрес-
перевезень, що здійснював повний комплекс послуг із доставки документів та 
вантажів і на сьогоднішній день є беззаперечним лідером у цій галузі, як за 
вантажообігом, так і за кількістю та якістю обслуговування клієнтів. 
Компанія постійно розширює географію своєї діяльності та за 12 років 
пройшла шлях, починаючи з одного маршруту до покриття всієї території 
України. Нині мережа «Текс Україна» нараховує понад 1052 відділень у більше 
ніж 646 населених пунктів України. 
У 2009 р. роботу компанії «Текс Україна» було відзначено однією з 
найвищих нагород міжнародного академічного рейтингу «Золота Фортуна» в 
номінації «Якість третього тисячоліття». 
На сьогоднішній день ТОВ «Текс Україна» надає наступні види послуг: 
- універсальні;  
 
 
- послуги поштового зв‘язку;  
- послуги, пов‘язані з іншою підприємницькою діяльністю. 
ТОВ «Текс Україна» має впровадити логістичний підхід до організації 
автомобільних перевезень, що обумовлює новий методологічний зміст, який 
полягає в тому, що основною складовою частиною перевезень повинне стати 
проектування оптимального (раціонального) перевізного процесу. Під цим 
розуміється пошук найкращих організаційних і технічно можливих рішень, що 
забезпечують максимальну ефективність перевезення вантажів. Також 
підприємству слід звернути увагу на виконання транспортно-експедиційного 
обслуговування за маршрутами, які є економічно вигідними з точки зору 




РОЗДІЛ ІІІ. РЕКОМЕНДАЦІЇ ЩОДО УДОСКОНАЛЕННЯ ПРОЦЕСУ 
УПРАВЛІННЯ МАРКЕТИНГОВОЮ ДІЯЛЬНІСТЮ В ТОВ «ТЕКС 
УКРАЇНА»     
 3.1. Заходи щодо удосконалення організації управління маркетинговою 
діяльністю ТОВ «Текс Україна» 
Менеджмент грає важливу роль в організації і вирішує багатопланові 
завдання, управління організацією не може бути представлено тільки як 
особливий вид діяльності по цілеспрямованої координації дій учасників 
процесу спільної роботи. Ефективність діяльності будь-яких підприємств в 
значній мірі визначається функціонуванням маркетингової системи. Маркетинг, 
що розглядається з позиції забезпечення найбільшого рівня прибутку і 
зменшення комерційного ризику - найважливіша функція управління 
підприємством, тісно пов'язана з менеджментом. 
Маркетингова стратегія фірми є довгострокову програму дії по вивченню 
і обробці ринку організації. Забезпечення ефективності виробництва в сучасних 
умовах на пряму залежить від того, наскільки доцільними й ефективними є 
методи і засоби, що використовуються фірмою в розробці маркетингової 
стратегії, і наскільки вони відповідають вимогам сучасного ринку. 
Аналіз наукових досліджень, присвячених даній проблематиці і їх 
результатів, показав, що такий для вибору ефективної конкурентної стратегії 
саме аспект взаємного застосування і поєднання асортиментної, збутової, 
цінової, комунікативної і кадрової стратегій є найважливішим. Виявлення 
головних характеристик цих властивостей дозволяє визначити ту частину 
інформації, яку необхідно зібрати і обробити в результаті проведення 
маркетингових досліджень. 
Щоб домогтися оптимального функціонування, підприємство повинне 
вибрати хорошу стратегію, яка, в свою чергу, повинна будуватися на сильних 
позиціях і використанні можливостей. Для вибору стратегій застосовуються 
різні моделі. Однією з головних стратегічних завдань підприємства є проблема 
 
 
вибору сфер бізнесу, в яких вона має намір здійснювати свою діяльність. Це 
пов'язано з підвищенням конкурентоспроможності підприємства в умовах 
ринку. 
Стратегічне планування (розробка і реалізація конкурентної 
маркетингової стратегії) на підприємстві, в контексті даної роботи, передбачає: 
- розробку (удосконалення) місії підприємства; 
- розробку дерева загальнокорпоративних цілей; 
- вибір нової загальнийкорпоративної стратегії. 
Розробка місії підприємства. 
1. Базис конкурентоспроможності підприємства: 
- лідерство / монополізм на ринку послуг поштового зв'язку; 
- великий асортимент послуг; 
- постійний попит на продукцію; 
- висока якість послуг, контроль якості; 
- сформувався ринок збуту; 
- соціальна захищеність працівників; 
- резерви зростання і підвищення ефективності господарсько-економічної 
діяльності. 
2. Кон'юнктура ринку: 
- масштаб ринку; 
- наявність повністю платоспроможного попиту збалансовано 
пропозицією з боку підприємства; 
- тип ринку - конкурентний; 
- динаміка ринку: попит на послуги практично не змінюється і поступово 
зростає, але змінюються уподобання покупців, на які великий вплив мають 
тенденції розвитку науки та інформаційних (комп'ютерних) технологій; 
- ступінь ділової активності підприємства нижче, ніж у основних 
конкурентів, хоча конкуруючі фірми значно менше ніж, але вони набагато 




- умови реалізації товарів і послуг: 70% продукції та послуг підприємства 
реалізується через власну мережу відділень поштового зв'язку покупцям - 
фізичним особам за готівку із застосуванням контрольно-касових машин; 30% 
послуг і продукції підприємства реалізується організаціям, установам за 
безготівковим розрахунком. 
3. Суб'єктивні цінності та принципи з боку: 
- власника - отримання максимально можливих доходів; 
- менеджерів - створення безпечних умов праці для працівників, надання 
споживачам широкого спектру робіт, послуг і товарів, вироблених 
підприємством. 
- персоналу - високий рівень доходів, безпеку праці, соціальні гарантії, 
підвищення престижу роботи. 
4. Проаналізувавши отриману в ході цього дослідження інформацію, 
можна стверджувати, що місія підприємства може бути розроблена і прийнятна 
для всіх учасників підприємства (власника, керівництва, працівників). 
Розгорнута форма місії: 
- споживач отримує якісні, дешеві послуги та продукцію поштового 
зв'язку, їх різноманітність і швидкість обслуговування / доставки; 
- партнерами підприємства можуть виступити державні, муніципальні і 
приватні організації; 
- відносини з конкурентами - акцентування на якості і ціні власної 
продукції і послуг; 
- власник отримає підвищення рентабельності підприємства, зростання 
виручки, а відповідно прибутку, отже більш високий рівень заробітної плати 
працюючих; 
- менеджери отримають розширення ринків збуту, розвиток 
підприємства, можливість власного професійного зростання, при заміні 
обладнання на нове - підвищення безпеки виробництва та збільшення 
продуктивності праці, зниження витрат на виробництво; 
- персонал отримає більш високу заробітну плату, безпечні умови праці, 
 
 
підвищення престижності професії. 
- у держави з'явиться цілком платоспроможний товаровиробник, що 
забезпечує зайнятість населення. 
Лозунговий варіант місії - «ЯКІСТЬ, СТАБІЛЬНІСТЬ, НАДІЙНІСТЬ». 
Пріоритети та цілі підприємства повинні враховувати інтереси не тільки 
вищого керівництва, а й персоналу в цілому - більш того, ці пріоритети повинні 
сприйматися персоналом, як і особисті пріоритети. 
Ринкові цілі є короткостроковими і повинні бути реалізовані протягом 1 
року. Виробничі цілі, пов'язані з ростом показників господарсько-економічної 
діяльності також є короткостроковими, розвиток власної роздрібної 
торговельної мережі - середньострокова, цілі, пов'язані з інвестуванням та 
будівництвом житла - довгострокові. Організаційні цілі - середньострокові. 
Стратегія диференціації для підприємства в розрізі виробленої продукції 
має на увазі: 
- орієнтацію на широке коло споживачів; 
- введення додаткових видів послуг, що збільшують можливість вибору 
покупцем (введення нових видів сервісного обслуговування, створення іміджу 
підприємства - авторська робота дизайнерів і фотографів, введення нових видів 
послуг - робота з системою електронних грошей, дисконтні карти); 
- створення якостей товару і послуг, що залучають споживача: швидкість 
обслуговування, довідкові матеріали на упаковках, робота з Інтернет-
магазинами і електронними грошима. 
Розробка конкурентної стратегії Підприємства 
Визначимо кількість стратегічних зон господарювання за формулою: 
NСЗХ = M потребн. K технол. L тіпкліен. S географпотреб. 
де NСЗХ - кількість стратегічних зон господарювання; 
Mпотребн. – кількість потреб;  
Kтехнол. - кількість технологій;  
Lтіпкліен. - кількість типів клієнтів;  
Sгеографпотреб. - кількість географічних ринків 
 
 
У випадку підприємства:  
NСЗХ =  4 
Mпотребн. = 1 - стабільне зростання підприємства;  
Kтехнол. = 2 поштові послуги і реалізація товарів;  
Lтіпкліен. - 2 типи клієнтів (роздрібні покупці - фізичні особи та 
юридичні особи - організації, установи, оптові покупці);  
Sгеографпотреб. - 1 географічний ринок. 
Вибір еталонної та конкурентної стратегії здійснюється шляхом аналізу 
ресурсів, ризиків і конкурентів, проведеного у другій частині роботи. Дані 
аналізу підтверджують правильність висновків дослідження підприємства і 
обраної мети діяльності підприємства - «стабільний розвиток». 
Стратегія лідерства по витратах не зовсім підходить для підприємства, у 
підприємства є обмеження у вигляді державних тарифів на поштові послуги. А 
стратегія диференціації означає, що необхідно чимось відрізнятися від інших. 
Ключем до успіху при проведенні диференціації є унікальність, яка цінується 
покупцями (для послуг підприємства це: охоплення ринку як країни, так і світу, 
низькі ціни, контроль якості, гарантії). 
Стратегія диференціації для підприємства в розрізі вибраної продукції 
має на увазі: 
- орієнтацію на широке коло споживачів; 
- пропозиція за додаткову винагороду працівникам вносити індивідуальні 
зміни; 
- введення додаткових видів послуг, що збільшують можливість вибору 
покупцем (наклейки, робота в напрямку інтернету та ін.); 
- цілеспрямована рекламна компанія для створення системи цінностей у 
кінцевого споживача, підвищення іміджу та престижу підприємства; 
- створення якостей товару і послуг, що залучають споживача: 
доступність вдома, система знижок і бонусів та ін .; 
- надання послуг з розміщення реклами клієнтів. 
На підприємтсві склалася така ситуація: структура управління стала 
 
 
поступово відставати від вимог часу. Основні недоліки існуючої організаційної 
структури: 
- надмірна замкнутість структурних підрозділів на перших керівників; 
- відсутня інформаційна підтримка діяльності підприємства (система 
програмування в підприємства працює не на потреби конкретного користувача, 
максимум, що обслуговується, - бухгалтерія), зокрема, комерційної та 
фінансової діяльності; 
- відсутні життєво необхідні фінансово-економічні підрозділи і реальний 
працівник, який несе повну відповідальність за результати фінансової 
діяльності підприємства (фінансовий директор). 
Для реорганізації існуючої структури управління підприємства можна 
запропонувати наступні рекомендації: 
- створення гнучкої, що має певну ступінь самостійності фінансової 
служби для вирішення завдань в галузі управління фінансами підприємства. Це 
досягається організацією служби, в компетенції якої будуть знаходиться 
питання забезпечення фінансовими ресурсами господарської діяльності 
підприємства, організація взаємовідносин з фінансово-кредитною системою та 
іншими господарюючими суб'єктами, забезпечення своєчасності платежів і ін .; 
- чіткий поділ функцій фінансової служби і бухгалтерії; 
- створення повноцінної служби роботи з персоналом під керівництвом 
директора з персоналу, особливо в частині мотивації і атестації персоналу, а 
також пошуку та підготовки висококваліфікованих кадрів. 
Основний зміст фінансового відділу має полягає в: 
- забезпеченні фінансовими ресурсами господарської діяльності 
підприємства; 
- організацію взаємовідносин з фінансово-кредитною системою та 
іншими господарюючими суб'єктами; 
- збереження і раціональне використання основного та оборотного 
капіталу; 
- забезпеченні своєчасності платежів за зобов'язаннями підприємства у 
 
 
бюджет, банки, постачальникам і працівникам. 
Найважливішими напрямками фінансової роботи на підприємтві повинні 
бути: 
- фінансове планування; 
- оперативна робота; 
- контрольно-аналітична робота. 
Одне з головних умов підвищення ефективності роботи підприємства - це 
зниження собівартості продукції і послуг. Факторами зниження собівартості є: 
- економія сировини, палива, електроенергії; 
- підвищення продуктивності праці; 
- зниження втрат від браку і простоїв; 
- поліпшення використання основних виробничих фондів; 
Іншими словами, методи управління процесом виробництва повинні 
передбачати цілу гаму фінансових і організаційних впливів. До їх числа можна 
віднести: 
- забезпечення ефективної оплати праці; 
- розширення фронту виконання робіт з відповідним залученням 
трудових ресурсів підприємства; 
- складання графіка надання послуг і контроль за його виконанням; 
- детальний розрахунок трудомісткості послуг і зіставлення його з 
можливостями виробництва як по обладнанню, так і за чисельністю робочих 
кадрів; 
- доведення виробничих завдань до робочих місць з позначеним розміром 
оплати праці за своєчасне і в повному обсязі виконання; 
- оптимальний підбір кваліфікованих кадрів і розстановка по виробничим 
ділянкам; 
- впровадження та функціонування системи якості, що відповідає 
міжнародним стандартам і передбачає матеріальне стимулювання за якісне 
виконання робіт. 
Маркетингова стратегія організації являє собою програму дій по 
 
 
вивченню і обробці ринку. 
Система цілей маркетингової стратегії повинна логічно випливати з 
основних стратегічних цілей 1-го рівня і формувати особливу маркетингову 
гілку загального дерева стратегічних цілей організації. Уже сформульована 
конкурентна стратегія (диференціації) є одночасно і маркетинговою стратегією. 
Таким чином забезпечується перехід від загальної корпоративної стратегії до 
функціональної. 
Фінансова стратегія підприємства являє собою набір конкретних дій з 
управління фінансовими результатами і забезпечення організації фінансовими 
ресурсами. 
Система цілей фінансової стратегії повинна логічно випливати з основних 
стратегічних цілей 1-го рівня, враховувати маркетингову і виробничі стратегії і 
формувати свою особливу фінансову галузь загального дерева стратегічних 
цілей організації. Специфіка фінансової стратегії полягає в тому, що з одного 
боку, вона є функціональною стратегією, а з іншого - об'єднує всі інші 
функціональні стратегії і описує їх через «універсальна мова бізнесу» - гроші, 
показуючи таким чином, яких фінансових результатів досягне організація при 
проходженні розробленим функціональних стратегій.  
 
3.2. Оцінка ефективності запропонованих заходів з управління 
маркетинговою діяльністю ТОВ «Текс Україна» 
 
Поштовий зв‘язок відіграє важливу роль для економічного і соціального 
прогресу суспільства. Пов‘язуючи виробництво і споживання, поштовий 
зв‘язок активно впливає на економіку, управління, розвиток бізнесу і 
підвищення добробуту країни.        
Для підвищення конкурентоспроможності ТОВ «Текс Україна» важливе 
значення має висока якість усіх послуг, що надає ТОВ «Текс Україна».  
З метою зміцнення позицій серед конкурентів по експрес-доставці 
кореспонденції, збереження і навіть збільшення частки ринку, і як наслідок 
 
 
отримання найбільшої суми прибутку пропонується побудувати самостійний 
сортувальний пункт для послуги «ЕМS - Пошта». А також пропонуєтся: 
* Поліпшити якість роботи всього підрозділу; 
* Залишити вартість послуги па колишніх цінових позиціях; 
* Скоротити терміни доставки кореспонденції на 50%; 
* Підвищення рівня прибутковості діяльності на 35%. 
Складемо виробничий план програми заходів. Реалізація проекту 
передбачає збільшення потреби в основних фондах. Впроваджуваний захід 
передбачає збільшення потреби в матеріальних ресурсах. 
 
Таблиця 3.24 – Потреби в ресурсах для запровадження заходів ( грн) 
Показник  2012 2013 2014 2016 2017 
Додатковий обсяг продажів, грн. 25894 21708 34174 39383 41596 
Ціна послуги, грн. 45 51 59 68 78 
Термін доставки, до 500 км., Дн. 1 1 1 1 1 
Виручка від реалізації, грн. 99220 110664 143796 173355 268026 
        
Таблиця 3.25 – Забезпеченість капіталом на підприємстві станом на 2017 
рік ( тис. грн) 
Основні фонди Вартість  
будинки 240,0 т.грн 
Машини та обладнання 95,62 т.грн 
Виробничий і господарський інвентар 250,0 т. грн 
Транспортні засоби 360,0 т.грн 
 
Розрахуємо величину інвестицій в оборотні кошти. 
 
 
де Р - приріст потреби в оборотному капіталі на реалізацію виробничої 
програми; 
К об - коефіцієнт оборотності оборотних активів; 
 
Таблиця 3.26 – Розрахунок витрат ( тис. грн) 
Статті витрат / рік 2012 2013 2015 2016 2017 
Сировина і матеріали 133,2 153,18 176,15 202,5 232,9 
Електроенергія 30 кВт / год * 7 годину * 1,68 
грн * 22 дня * 12 місяців 
221 254 292 336 386 
Витратні матеріали 30 35 41 49 58 
паливо 112 128,8 148,12 170,3 195,8 
РАЗОМ: 496,2 570,98 657,27 757,8 872,7 
        
= 570980 - 496200 = 74780 = 0,19 = 393578,94. 
Таким чином, підприємству необхідно затратити на оборотні кошти 
393578,94 грн. 
Таблиця 3.27 – Калькуляція собівартості ( тис. грн) 
Статті / рік 2013 2014 2015 2016 2017 
Сировина і матеріали 133,2 153,18 176,15 202,5 232,9 
паливо 112 128,8 148,12 170,3 195,8 
електроенергія 221 254 292 336 386 
Канцелярські і загальногосподарські 
витрати 
30 35 41 49 58 
Оплата праці 940 1081 1243,1 1429,6 1644 
Відрахування на соціальні потреби 244,4 281 323,2 371,6 427,4 
Собівартість продукції 1680,6 1932,98 2223,57 2559 2944,1 
 
На підставі проведених розрахунків складемо план доходів і витрат 




Таблиця 3.28 – План доходів і витрат проекту, тис. грн. 
        
Показники / року 
2012 2013 2014 2016 2017 
Виручка від реалізації, тис. Грн. 9967,2 11960,6 14352,7 17223,3 20668 
Собівартість продукції, тис. Грн. 1680,6 1932,98 2223,57 2559 2944,1 
Амортизація ОПФ, тис. Грн. 945,5 447,6 447,6 447,6 447,6 
Оподатковуваний прибуток, тис. Грн. 8286,6 10027,62 12129,1 14664,3 17723,9 
Податок на прибуток (18%), тис. Грн. 1657,3 2005,5 2425,8 2932,8 3544,7 
Чистий прибуток, тис. Грн. 6629,3 8022,12 9703,3 11731,5 14179,2 
 
Таблиця 3.29 – Оцінка ефективності проекта (тис. грн) 
Грошові потоки / рік 2013 2014 2015 2016 2017 
1. Інвестиційна діяльність 
1.1. Капітальні вклади 21617 - - - - 
РАЗОМ: 21617 - - - - 
2. Операційна діяльність 
2.1. Виручка від реалізації 9967,2 11960,6 14352,7 17223,3 20668 
2.2. Собівартість продукції 1680,6 1932,98 2223,57 2559 2944,1 
2.3. амортизація 945,5 447,6 447,6 447,6 447,6 
2.4. оподатковуваний прибуток 8286,6 10027,62 12129,1 14664,3 17723,9 
2.5. Податок на прибуток 1657,3 2005,5 2425,8 2932,8 - 3544,7 
2. 6. Чистий прибуток 6629,3 8022,12 9703,3 11731,5 14179,2 
3. Фінансова діяльність 
3.1. Чистий грошовий потік (2.6. + 
2.3.) 
- 8469,72 10150,9 12179,1 14626,8 
3.2. Чистий грошовий потік з 
наростаючим ефектом, грн 
- -13147,2 -2996,3 9182,72 23809,52 
3.3. Коефіцієнт дисконтування (18%) 1 0,71 0,6 0,51 0,43 
3.4.ЧДД (NPV) (3.1 * 3.3.) - 6013,5 6090,5 6211,3 6289,5 
 
Коефіцієнти дисконтування розрахуємо за формулою, прийнявши ставку 
дисконтування дорівнює 18%: 
Д2 = 1 / (1 + 0,18) = 0,71 
Д3 = 1 / (1 + 0,18) 3 = 0,6 
Д4 = 1 / (1 + 0,18) 4 = 0,51 
Д5 = 1 / (1 + 0,18) 5 = 0,43 
 
 
Знайдемо показники ефективності проекту динамічним методом. 
1. Чиста поточна вартість: NРV 
де, Р к - позитивний дисконтований потік, 
К - негативний дисконтований потік. 
NPV = (6013,5 + 6090,5 + 6211,34 +6289,5) - (21617) = 12,15> 0. 
Таким чином, інтегральний економічний ефект дорівнює 2987,8 тис. Грн., 
NPV> 0, отже проект ефективний. 
Розрахуємо внутрішню норму прибутковості: 
r1 і r2 - нижня і верхня ставки дисконтування відповідно. 
Приймемо за нижню ставку 0%, при цьому коефіцієнті NPVУ> 0, а за 
верхню межу 50%, при цьому NPV = -10731,30 
 
Таблиця 3.30 – Техніко-економічні показники проекту ( тис. грн) 
 
№ 
Основні економічні показники / 
рік База Проект Відхилення 
Основні 
економічні 














1. Техніко-економічні показники проекту 
1 Обсяг реалізованої продукції, 
грн 
53484 56068 +2584 
2 Виручка від «ЕМS - Пошта» 7383 10012 +2584 
2 Середньооблікова чисельність 
працюючих, чол. 
980 992 +12 
3 Продуктивність праці, тис. Грн. 
/ Чол. 
54,1 56,5 +1,6 
4 Середньорічна. вартість ОПФ, 
тис. грн. 
0 0 0 
5 Фондовіддача, грн. / Грн. 0 0 0 
6 Фондомісткість, тис. Грн. 0 0 0 
7 Собівартість продукції, тис. 
Грн. 
23444 25124,6 +1680,6 
8 Витрати на 1 грн. товарн. прод. 
грн. 
0,43 0,45 +0,02 
9 Валовий прибуток, тис. Грн. 30040 36642,8 +6602,8 
1
0 
Прибуток, що залишається в 
розпорядженні підприємства, 
тис. Грн. 










індекс прибутковості 1,13   
1
3 
Термін окупності 3,52   
 
Важлива особливість маркетингу як управлінської діяльності полягає в 
тому, що він передбачає прийняття рішень на базі багатоваріантних 
економічних розрахунків з використанням комп'ютерної техніки і орієнтований 
на створення організаційних, економічних і юридичних умов для ефективного 
функціонування і розвитку фірми в цілому. Тому найважливіше значення 
мають вироблення і прийняття обгрунтованих рішень по конкретних видах 
маркетингової діяльності. 
Маркетинг включає в себе реалізацію збутової політики, яка передбачає 
визначення каналів і методів збуту з кожного конкретного виду продукту і 
визначеному ринку; обчислення можливих витрат на організацію збуту, витрат 
на рекламу, транспортування і доставку товару. Однак сама організація збуту і 
проведення комерційних операцій відносяться до оперативно - господарської 
діяльності фірми, на підвищення ефективності якої спрямовані всі функції 
управління, в тому числі і маркетинг. 
 
3.3. Заходи щодо оптимізації тарифної політики в ТОВ «Текс 
Україна» 
 
У роботі проведено дослідження теоретичних, методологічних і 
практичних аспектів та знайдено нове вирішення актуального науково-
практичного завдання, що полягає в науковому обґрунтуванні теоретичних та 
практичних засад щодо формування стратегії розвитку недержавного оператора 




На основі результатів аналізу господарської діяльності підприємство має 
досить стійке фінансове становище. Обсяг послуг, що надаються населенню 
постійно збільшується. 
Для подальшого поліпшення прибутковості підприємства необхідно: 
1. Підвищити продуктивність праці; 
2. Знизити трудомісткість продукції; 
3. Відновити технічну базу підприємства; 
4. Зменшити матеріальні витрати в загальних витратах. 
На підприємстві досить висока ефективність виробництва і висока 
платоспроможність підприємства. Однак керівництву підприємства не варто 
заспокоюватися на досягнутому. Слід продовжувати шукати нові ринки збуту 
продукції, шляхи зниження собівартості, підтримання на належному рівні 
якість послуг і підвищення конкурентоспроможності, організації ефективної 
реклами, тобто спрямувати зусилля на розвиток маркетингу на підприємстві. 
Тому в роботі була проаналізовано конкурентне середовище і розроблена 
маркетингова стратегія для різних видів продукції і послуг підприємства. 
Позитивно впливає на формування купівельного попиту той факт, що всі 
послуги підприємства виявляються більш швидкими, якіснішими і дешевшими 
ніж у конкурентів - приватних фірм. 
Як негативний факт варто відзначити певну некомпетентність 
керівництва підприємства, економічних служб, відділу маркетингу при 
організації збутової політики. Практично не розвинена система знижок, оплата 
покупцями (юридичними особами) проводиться хоча і повністю, але терміни 
оплати не завжди відповідають умовам договорів купівлі-продажу та звичаїв 
ділового обороту, а нерідко перевищують встановлені 14 днів для оплати 
товарів. 
Внаслідок впровадження запропонованих  методів: 
1. Дохід від передбачуваних заходів складуть 1094,1 тис. грн. 
2. Витрати від передбачуваних заходів складуть 654,85 тис. Грн. 
3. Очікуваний прибуток 439,25 тис. Грн. 
 
 
Це можна побачити у рисунку 1.  
 
Рисунок 3.1. – Аналіз запроваджених методів 
Джерело: [122] 
Одними з напрямків формування стратегії розвитку має стати зниження 
собівартості послуг, впровадження системи контролю витрат і оптимізація 
виробничо-галузевої структури. Ці заходи не вимагають значних матеріальних 
вкладень і забезпечують раціональне використання наявних ресурсів і резервів 
виробництва, сприяють підвищенню ефективності діяльності. 
Заходом, яке допомогло б підвищити прибутковість своєї діяльності є 
будівництво власного сортувального центру для послуги «Експрес-пошта», що 
дозволить вдвічі скоротити термін доставки експрес-кореспонденції. 
Для реалізації передбачається залучення коштів, а також власної виручки. 
Проведені розрахунки показують, що даний проект є ефективним. Реалізація 
цього заходу дозволяє підприємству підвищити свою прибутковість і зайняти 
нову нішу на регіональному ринку. Попит на дану послугу буде постійно 
зростати, оскільки ціна доставки значно нижче, ніж у конкурентів, довіру в 
пошті величезну, а терміни доставки в два рази скоротяться. Отже, у 
підприємства з кожним роком буде збільшуватися виручка, і зростати 
прибутковість. 




Рисунок 3.2. – Аналіз запроваджених методів 
Джерело: [122] 
 Установлено недостатнє теоретичне та методичне обґрунтування 
розробки стратегії розвитку підприємства поштового зв‘язку. Узагальнення 
існуючих досліджень вчених, систематизованих під час дослідження, дозволило 
сформулювати наступне визначення: стратегія – це модель розвитку 
підприємства з визначенням цілей, технологій, ресурсів, взаємовідносин 
усередині і позицій в навколишньому середовищі, що забезпечує прибутковість 
діяльності та задоволення попиту споживачів. 
 Сьогодні поштовий зв‘язок як один із видів зв‘язку, є одним із найбільш 
соціально орієнтованих і доступних кожному громадянину. Це підприємтво – 
складна соціально-економічна система й у ринкових умовах кризові ситуації 
характерні для економічних систем. Зважаючи на це, виникає необхідність у 
розробці фінансової стратегії ТОВ «Текс Україна» як механізму адаптування до 
постійних змін зовнішнього та внутрішнього середовищ. 
 Вирішення проблеми формування стратегії розвитку підприємтва  в 
першу чергу потребує встановлення змісту стратегії розвитку та її місця серед 
інших стратегій. В сучасній науковій літературі існує велика кількість 
неузгоджених трактовок цього поняття. Основною причиною розбіжностей є 
різні погляди на сутність стратегії та на розвиток підприємства. З урахуванням 
виділених позитивних якостей стратегії та основних напрямків розвитку 
підприємства, стратегію розвитку підприємтва  варто трактувати як набір 
засобів, отриманий шляхом переговорів та узгоджень на всіх рівнях прийняття 
 
 
стратегічних рішень, які підприємство використовує для найбільш повного 
задоволення потреб у перевезеннях і досягнення перспективних цілей з 
мінімальним рівнем ризику при найбільш ефективному використанні ресурсів у 
відповідному бізнес-просторі. Таке поняття відбиває колективний підхід до 
розробки стратегії, дає уявлення про місію підприємтва‖ розкриває сутність як 
стратегії, так і розвитку. Стратегія розвитку підприємтва формується на 
вищому рівні для підприємства в цілому. Її успішну реалізацію на рівні 
підрозділу забезпечують стратегії більш низького порядку. Існують варіанти 
класифікації стратегій за рівнями ієрархії, рівнями управління, відповідальності 
тощо. В результаті їх дослідження встановлено, що немає єдиної точки зору 
вчених щодо кількості рівнів, назви стратегій, їх змісту та призначення. 
Приймаючи до уваги специфіку діяльності й організаційну структуру 
підприємства  слід здійснювати розробку комплексу стратегій на трьох рівнях 
прийняття стратегічних рішень. Щоб сформувати успішну стратегію розвитку, 
підприємству необхідно точно знати склад і послідовність її розробки. В 
теперішній час існує чимало варіантів формування стратегії, але більшість з 
них носять загальний характер та не враховують різноманітності економічної 
дійсності. Підприємства поштового зв‘язку значно відрізняються від 
підприємств інших галузей народного господарства за умовами роботи, 
технологією надання послуг та ін. Тому слід врахувати специфічні умови 
господарювання та надати галузевого наповнення окремим етапам процесу 
формування стратегії розвитку підприємтва. 
 Процес стратегічного планування у сучасних умовах повинен мати іншу 
логіку, ніж ту, яка розроблена для умов стабільного розвитку економіки. Логіка 
структурно-логічної схеми стратегічного планування в умовах фінансової кризи 
виходить з компромісного характеру стратегії. Фінансова стратегія відіграє 
особливу роль, а саме способу реалізації загальної стратегії, бо за наявності 
достатнього обсягу фінансових ресурсів і відсутності обмежень у часі можуть 
бути реалізовані будь-які базові і функціональні стратегії, а в умовах 
 
 
обмежених ресурсів вона визначає спрямованість фінансової діяльності 
підприємства.  
 Ми вважаємо, що фінансова стратегія являє собою один із 
найважливіших видів функціональної стратегії національного оператора 
поштового зв‘язку, що забезпечує всі основні напрями його фінансової 
діяльності і фінансових відносин шляхом формування довгострокових 
фінансових цілей, вибору найбільш ефективних шляхів їх досягнення, 
коректизації напрямів формування і використання фінансових ресурсів при 
зміні умов зовнішнього середовища.  
 Для формування фінансової стратегії велике значення має фінансовий 
цикл, тому виникає необхідність скорочення тривалості циклу обігу грошових 
коштів та складу і структури фінансового циклу унаслідок зменшення терміну 
знаходження на рахунках підприємства коштів, які не належать йому та 
одночасно збільшують інші поточні зобов‘язання, що є характерною 
особливістю поштового зв‘язку. Тому, в роботі обґрунтовано необхідність 
вирахування зазначених коштів при проведенні аналізу фінансового стану 
підприємства в розрахунках коефіцієнтів ліквідності та обсягу власних 
оборотних коштів. 
 Проведена економічна діагностика, а також стратегічний аналіз 
діяльності оператора поштового зв‘язку та розвитку ринків поштових послуг 
показали, що підприємтва в умовах діючої конкуренції має, як переваги, так і 
недоліки порівняно з альтернативними операторами. Головними перевагами 
перед конкурентами є: наявність розвиненої поштової мережі в усіх регіонах; 
довіра клієнтів; собівартість послуг нижча ніж у конкурентів; більша 
номенклатура послуг; висока репутація оператора. Однак, для поштової галузі 
характерні і слабкі сторони: слабка рекламна діяльність; недостатня 
зацікавленість інвесторів тощо.  
 Виникає потреба розробки економічного та організаційного механізмів 
підтримки фінансової стратегії. Складовими економічного механізму є: 
сукупність джерел надходження фінансових ресурсів, механізм акумуляції 
 
 
надходження фінансових ресурсів та їх вкладання в інвестиційні проекти і 
цільові програми, механізм контролю за інвестиціями, який включає систему 
обороту й оцінки ефективності використання власного й запозиченого капіталу. 
Організаційний механізм містить в собі рішення щодо організаційної структури 
взаємодії джерел фінансування та об‘єктів підприємтва, а також сукупність 
документів, згідно з якими ця взаємодія реалізується. Він призначений для того, 
щоб визначити, яка організаційна форма забезпечує надійне надходження 
ресурсів з обраних джерел. 
 Фінансове забезпечення торговельної діяльності пропонується здійснити 
за схемою факторингу, для чого доцільно утворити консорціум, учасником 
якого може бути крім досліджуваного підприємства, банк та юридична 
компанія, що є першим етапом реалізації стратегії розвитку підприємтва. 
Подальший розвиток підприємтва (другий етап реалізації стратегії) передбачає 
розширення надання фінансових послуг, для чого доцільно утворити на базі 
консорціуму поштовий банк. 
 На основі узагальнення зарубіжного досвіду нами доведено, що найбільш 
перспективними для розвитку є напрями: торгівля товарами народного 
споживання, та надання фінансових послуг. 
 Необхідно розробити математичну модель функціонування магістральної 
мережі поштового зв‘язку з транзитним обробленням пошти, яка дає змогу 
визначити її основні показники, зокрема, розподіл поштових потоків по 
поштових маршрутах, розподіл поштових потоків по транзитних вузлах і 
розподіл поштових потоків по числу оброблень пошти. Оптимальними 
структурами магістральної мережі поштового зв‘язку за умов малих поштових 
потоків є структури з транзитним обробленням пошти в одному або кількох 
транзитних вузлах; за умов великих поштових потоків – структури без 
транзитного оброблення пошти з безпосередніми зв‘язками між визначеними 
групами вузлів або між усіма вузлами; за умов середніх поштових потоків – 
структури обох зазначених видів. Принципи синхронізації перевезення й 
оброблення пошти слід доопрацьовати та розповсюдити на мережі поштового 
 
 
зв‘язку без транзитного оброблення пошти, мережі поштового зв‘язку з 
транзитним обробленням пошти в довільному числі транзитних вузлів та 
мережі поштового зв‘язку з довільними відстанями між вузлами. В мережі 
поштового зв‘язку з транзитними вузлами існує така кількість зазначених 
вузлів, за якої загальна протяжність поштових маршрутів цієї мережі сягає 
мінімуму, і така кількість зазначених вузлів, за якої середня кількість сортувань 
одного поштового відправлення сягає максимуму.  
Одним з досягнень підприємтсва  стало значне розширення спектра 
поштових послуг за рахунок появи так званих нетрадиційних видів, які раніше 
на пошті не надавалися. Наприклад, доставку товарів з інтернет магазинів, 
торгівлю товарами масового споживання, поширення реклами,  послуги факсу, 
ксерокопіювання, торгівля по каталогах. Розвивається сфера фінансових і 
банківських послуг на пошті. Сприяє цьому наявність розгалуженої, доступної 
мережі відділень поштового зв'язку по всій країні й те, що працівники 
підприємства мають багаторічний досвід роботи з фінансовими документами й 
готівкою. 
Важливі кроки зроблені в напрямку інтеграції у світовий інформаційний 
простір, бере активну участь у серії важливих міжнародних проектів, таких як 
«Система реєстрації й контролю проходження пошти в Україні», «Міжнародна 
фінансова система», «Постійний контроль якості». 
Протягом останніх років підприємтсво займає гідне місце серед 100 
кращих компаній країни, підприємство має високий авторитет у колег - 
поштових служб інших країн. А серед поштових адміністрацій країн - членів 
СНД підприємтво є одним із лідерів у трансформації галузі поштового зв'язку в 
розвинену сучасну структуру і її інтеграції у світовий інформаційний простір. 
Виявлено, що через низький рівень професійної підготовки кадрів 
проводиться неефективна маркетингова політика. Працівники служби 
маркетингу не розуміють переваг вибору перспективних сегментів ринку й 
правильного позиціювання послуги, у той час як це дозволяє підприємству 
знайти ринкові «ніші» і успішно просувати свої послуги на ринку. Крім того, 
 
 
немає чіткої стратегії розвитку підприємства й стратегії маркетингу. Відсутнє 
планування й контроль маркетингу. Неефективно використовуються 
можливості інформаційної системи. Недостатньо враховуються інтереси різних 
груп споживачів. Все це супроводжується досить скудним маркетинговим 
бюджетом. 
Підприємству рекомендовано скорегувати місію підприємства з 
урахуванням сучасних тенденцій маркетингу. 
 
Висновки до розділу ІІІ 
 
Проаналізувавши процес формування стратегії на підприємстві можна 
визначити, що: 
1. Необхідно використовувати методичний підхід до визначення факторів 
внутрішніх можливостей і зовнішнього середовища, які мають найбільший 
вплив на вибір пріоритетів розвитку підприємства. Даний підхід базується на 
розрахунку тісноти зв‗язку між факторами і типом стратегічних інтересів і 
можливостей підприємства. Виявлені у роботі найбільш вагомі фактори є 
основою для визначення ступеню впливу зовнішнього середовища і широти 
внутрішніх можливостей підприємства. Методика розрахунку інтегральних 
показників внутрішніх можливостей підприємства і сукупного впливу факторів 
зовнішнього середовища, яка базується на оцінках характеристик факторів та їх 
вагомості дозволяє позиціювати підприємства у матриці за значеннями їх 
інтегральних показників, що дає можливість визначити діапазон внутрішніх 
можливостей і ступінь впливу зовнішнього середовища на діяльність 
підприємства. 
2. Внаслідок визначення взаємозв‗язку етапу вибору стратегічних 
пріоритетів з іншими етапами формування стратегії слід використовувати 
матрицю формування стратегії. Крім запропонованих, вона включає усі 
наступні етапи стратегічного планування і управління: складання конкретних 
стратегічних програм, прийняття бюджету фінансування стратегії, організацію 
 
 
діяльності підприємства у відповідності до його стратегічних пріоритетів, 
контроль за виконанням стратегії.  
3. Необхідно будувати систему управління персоналом підприємства з 
урахуванням сукупності взаємозалежних чинників впливу на персонал та 
побудови карти конкурентних позицій персоналу на основі комплексних 
показників із застосуванням методу багатовимірних просторів; слід 
використовувати методичний підхід до оцінки конкурентних переваг персоналу 
підприємства, зокрема, визначення загальної оцінки рівня компетентності 
персоналу з урахуванням комплексних характеристик. 
4. На підприємстві потрібно впровадити комплексну систему реалізації та 
визначення ефективності впровадження стратегії управління персоналом на 
основі врахування найбільш впливових зовнішніх та внутрішніх факторів 
аналізу карти конкурентних позицій, зіставлення інтегральних показників 
підсистем управління персоналом підприємства, для якого розробляється 
стратегія управління персоналом, і підприємства-еталона дозволяє виявити 
недоліки в управлінні персоналом і розробити конкретні управлінські рішення 
щодо їхнього усунення.  
5. Практичне вирішення завдання формування й реалізації стратегії 
управління персоналом підприємства можливе на підставі застосування 
комплексної системи реалізації та визначення ефективності впровадження 
стратегії управління персоналом. Використання запропонованої комплексної 
системи у практичній діяльності підприємств дозволить чітко розподілити всі 
управлінські заходи щодо реалізації стратегії управління персоналом за 
чотирма підсистемами, визначити обсяг необхідних фінансових ресурсів на ці 
заходи та оцінити ефективність впровадження запропонованої стратегії 
відповідно до очікуваного прибутку від її реалізації.  
 Першочерговим завданням для ТОВ «Текс Україна» повинна стати 
розробка стратегії розвитку. Розробка стратегії маркетингу в рамках стратегії 
розвитку послуг поштового зв‘язку стає чи не найактуальнішою проблемою для 
самовизначення підприємства в конкурентному оточенні. 
 
 
Розробка стратегії починається з визначення корпоративної місії, 
регіональних та корпоративних цілей, а потім, на основі маркетингового та 
ситуаційного аналізу, розробляють стратегічний план маркетингу. 
На даний час ТОВ «Текс Україна» має наступну місію: надання 
споживачам високоякісних послуг у сфері поштового зв‘язку, фізичної 
доставки поштових відправлень та товарів, фінансових, транспортних, 
рекламних, інформаційних та інших загальнодоступних продуктів. Ця місія 
була сформована в кінці 90-х років, коли підприємство почало перехід до 
соціально-орієнтованого господарства.      
Проаналізувавши сильні й слабкі сторони можна зробити наступні 
висновки. На даний момент ТОВ «Текс Україна» має досить стабільні позиції 
на ринку. Однак істотним недоліком є погане технічне й комп‘ютерне 
оснащення, що відіграє велику роль у наш час. Тому головні завдання, які 
стають перед підприємством – це комплексне переоснащення технологій, 
встановлення комп‘ютерного оснащення, перегляд асортименту надаваних 
послуг в розрізі нових технологій, а також проведення масштабних 
маркетингових заходів, спрямованих на більш широке ознайомлення населення 
з діяльністю підприємства.  
Виходячи з вищесказаного,  ТОВ «Текс Україна» повинна розробляти 
та впроваджувати різноманітні заходи щодо підвищення ефективності 
діяльності та якості послуг ТОВ «Текс Україна». Вихід на новий рівень 
задоволення потреб споживачів – як головної мети колективу у сфері якості 
повинен забезпечуватися шляхом вдосконалення методів і форм роботи зі 






 Процес управління маркетинговою діяльністю на підприємстві 
починається з визначення концепції управління маркетингом, що є 
обов'язковим складовим елементом місії компанії.  
У складних економічних умовах, що склалися на сьогодні, велика 
кількість українських підприємств зіткнулися із проблемою виживання. Кожне 
підприємство намагається знайти свій вихід із складної ситуації, що склалася. 
Щоб вирішити поставлені проблеми на підприємстві необхідно реформувати 
систему управління, створити ефективну організаційну структуру, яка б гнучко 
реагувала на постійні зміни на ринку.    
 Найбільш точно відповідає даним вимогам маркетинг. В розвинутих 
країнах Заходу маркетинг забезпечив вдосконалення діяльності окремих фірм. 
Разом з тим він став і важливим атрибутом розвитку економіки нашої країни. 
 Швидкий розвиток ринкових відносин, який супроводжувався розвитком 
науково-технічного та технологічного прогресу, спричинив нове уявлення про 
ринок. Це обумовило появу такої науки як маркетинг. Зріст конкурентної 
боротьби, розширення міжнародного поділу праці, нові вимоги споживачів 
спонукають підприємства використовувати не тільки окремі інструменти 
маркетингу, а й повний комплекс маркетингової діяльності. 
В даному контексті важливе значення має маркетинг в організації, який 
являє собою особливу галузь економічної науки, яка займається вирішенням 
проблем раціоналізації у широкому розумінні, шляхом розробки відповідного 
інструментарію, що дозволяє будь-якому підприємстві як найкраще 
пристосуватися до умов ринкової економіки. 
Формування правильної маркетингової стратегії є однією з 
найважливіших передумов забезпечення ефективної роботи трудового 
колективу. Маркетингова стратегія формується в залежності від поставлених 
цілей підприємством та шляхів їх досягнення.       
 Стан маркетингу на підприємстві не залишається незмінним в часі, він 
 
 
змінюється під впливом різних чинників, які теж змінюються і взаємодіють між 
собою. Усвідомлення загальних закономірностей формування маркетингу на 
підприємстві та наявні методики дослідження дають змогу проаналізувати стан 
та розробляти заходи щодо його оптимізації. 
Застосування принципів маркетингу сприяє кращому використанню ресурсів, 
оскільки забезпечує наявність інформації про доцільні для підприємства види 
продукції та структуру факторів виробництва, вказує напрямки діяльності з 
точки зору сьогоднішніх і майбутніх потреб ринку.     
Використання інструментів маркетингу створює умови, що сприяють 
пристосуванню підприємства до ринкових ситуацій, тобто вивільняє ініціативу 
знизу, стимулює свідоме застосування ризику. Необхідність гармонізації, 
досягнення балансу інтересів суб‘єктів маркетингового середовища 
підприємства потребує формування системи маркетингової безпеки, яка 
забезпечить належну взаємодію з зацікавленими сторонами при проведенні 
товарної, цінової, комунікаційної і розподільної політики.   
Ефективність управління маркетинговою діяльністю на підприємстві 
залежить від ефективності функціонування допоміжних систем маркетингу, а 
саме системи планування маркетингу, системи організації маркетингу, системи 
маркетингового контролю. 
Система планування маркетингу передбачає визначення цілей та завдань 
маркетингу, а також заходів для їх досягнення у певний період часу, виходячи 
із прогнозів щодо майбутніх умов виконання плану. Плацдармом для 
планування у межах підприємства є стратегічне планування. Процес 
стратегічного планування складається з розроблення місії підприємства, 
визначення його цілей та завдань, аналізу господарського „портфеля" та вибору 
стратегії розвитку підприємства. 
Місія підприємства – це його програмна заява, викладена в письмовій 
формі. Вона має бути зорієнтована на потреби споживачів і націлювати 
підприємство на використання найперспективніших маркетингових 
можливостей, які відкриваються перед ним. 
 
 
Аналіз господарського «портфеля» дає змогу оцінити рентабельність 
кожного з підрозділів підприємства та обрати шлях його подальшого розвитку. 
Розроблення стратегії розвитку підприємства передбачає вибір з-поміж 
таких можливостей розвитку: можливості інтенсивного розвитку (стратегія 
глибшого проникнення на ринок; стратегія розширення меж ринку; стратегія 
удосконалення товару), можливості інтеграційного розвитку (стратегії 
вертикальної або горизонтальної інтеграції) та можливості диверсифікації 
(стратегії горизонтальної, концентричної або конгломератної диверсифікації). 
Після розроблення загальних стратегічних планів опрацьовують плани 
маркетингу по товарах, марках товарів та ринках. Основними розділами 
плану маркетингу є: зведення контрольних показників, висвітлення поточної 
маркетингової ситуації, перелік небезпек та можливостей, перелік завдань і 
проблем, виклад стратегії маркетингу, програми заходів, бюджети та порядок 
контролю. 
Система організації маркетингу – це структурна побудова для управління 
маркетинговою діяльністю. Вона встановлює підпорядкованість та 
відповідальність за виконання поставлених перед підприємством завдань. При 
створенні відділів маркетингу можливий варіант функціональної 
структури, коли за виконання окремої маркетингової функції відповідає 
власний керівник, підпорядкований маркетинг-директору. Організація за 
регіональним принципом дає змогу торговельним агентам сконцентрувати свої 
зусилля на конкретному географічному ринку. Організація за товарним 
принципом зорієнтована на те, щоб виробництвом кожного конкретного товару 
управляв власний керівник, який співпрацює із спеціалістами інших 
функціональних служб. Зустрічається змішана товарно-ринкова організація 
служби маркетингу. 
Контроль як одна із функцій управління завершує маркетингову діяльність. 
Він призначений для внесення час від часу коректив до виробленої стратегії. 
Існує три типи маркетингового контролю: контроль за виконанням річних 
 
 
планів, контроль за прибутковістю та стратегічний контроль, або маркетингова 
ревізія. 
Процес контролю за виконанням річних планів здійснюється у такій 
послідовності: встановлення контрольних показників, визначення показників 
ринкової діяльності, аналіз діяльності, розроблення коригуючих заходів. 
Конкретними засобами контролю за виконанням річних планів є аналіз 
можливостей збуту, аналіз частки ринку, контроль за співвідношенням між 
витратами на маркетинг та обсягами продажів, спостереження за ставленням до 
підприємства з боку учасників мікросередовиша. 
Контроль за прибутковістю роблять для оцінювання рентабельності 
діяльності підприємства в розподілі по товарах, територіях, сегментах ринку, 
торговельних каналах та обсягах замовлень. 
Стратегічний контроль здійснюють для упевнення, що маркетингові ціль, 
завдання та програми підприємства відповідають вимогам наявного та 
прогнозованого маркетингового середовища. Здійснюють такий контроль 
ревізією маркетингу. Завдання ревізії маркетингу полягає у виявленні проблем, 
що виникають, і маркетингових можливостей, що відкриваються перед 
підприємством, та розробленні рекомендацій стосовно плану перспективних і 
поточних заходів, спрямованих на комплексне вдосконалення маркетингової 
діяльності підприємства.     
В ринкових умовах господарювання діяльність підприємства повинна 
орієнтуватися на задоволення вимог споживачів за критеріями якості товару, 
своєчасності його доставки та наявності на ринку у оптимальних обсягах.
 Зважаючи на це, реалізація саме маркетингової складової економічної 
безпеки підприємства за заданими параметрами є запорук успішного і 
ефективного його функціонування. Дотримання принципів маркетингу, 
досягнення задач маркетингової діяльності підприємства безпосередньо 
впливає на його економічну безпеку, в основі якої знаходиться досягнення 
економічних інтересів контрагентів підприємства.   
 Механізм забезпечення маркетингової складової економічної безпеки 
 
 
підприємства являє собою сукупність управлінських, економічних, 
організаційних, правових і мотиваційних способів гармонізації інтересів 
підприємства з інтересами споживачів, посередників і контактних аудиторій 
зовнішнього середовища, за допомогою чого з урахуванням особливостей 
діяльності підприємства забезпечується отримання ним прибутку, завоювання 
цільової частки ринку, підтримка конкурентоспроможності продукції на рівні 
достатньому, як мінімум, для перебування підприємства в економічній безпеці.
 ТОВ «Текс Україна» була одним із перших операторів на ринку експрес-
перевезень, що здійснював повний комплекс послуг із доставки документів та 
вантажів і на сьогоднішній день є беззаперечним лідером у цій галузі, як за 
вантажообігом, так і за кількістю та якістю обслуговування клієнтів.  
 Компанія постійно розширює географію своєї діяльності та за 12 років 
пройшла шлях, починаючи з одного маршруту до покриття всієї території 
України. Нині мережа «Текс Україна» нараховує понад 1052 відділень у більше 
ніж 646 населених пунктів України. 
У 2009 р. роботу компанії «Текс Україна» було вiдзначено однією з 
найвищих нагород міжнародного академічного рейтингу «Золота Фортуна» в 
номінації «Якість третього тисячоліття».   
На сьогоднішній день ТОВ «Текс Україна» надає наступні види послуг: 
 - універсальні; - послуги поштового зв'язку; - послуги, пов'язані з іншою 
підприємницькою діяльністю.       
 Однак через низький рівень професійної підготовки кадрів проводиться 
неефективна маркетингова політика. Працівники служби маркетингу ТОВ 
«Текс Україна» не розуміють переваг вибору перспективних сегментів 
(сегмента) ринку й правильного позиціювання послуги, у той час як це дозволяє 
підприємству знайти ринкові «ніші» і успішно просувати свої послуги на 
ринку. Інші функції маркетингу на аналізованому «Текс Україна» також не 
дуже ефективні.  
 Першочерговим завданням для ТОВ «Текс Україна» повинна стати 
розробка стратегії розвитку. Розробка стратегії маркетингу в рамках стратегії 
 
 
розвитку послуг поштового зв'язку стає чи не найактуальнішою проблемою для 
самовизначення підприємства в конкурентному оточенні. 
Розробка стратегії починається з визначення корпоративної місії, 
регіональних та корпоративних цілей, а потім, на основі маркетингового та 
ситуаційного аналізу, розробляють стратегічний план маркетингу. 
На даний час підприємство має наступну місію: надання споживачам 
високоякісних послуг у сфері поштового зв'язку, фізичної доставки поштових 
відправлень та товарів, фінансових, транспортних, рекламних, інформаційних 
та інших загальнодоступних продуктів.  
Проаналізувавши сильні й слабкі сторони можна зробити наступні 
висновки. На даний момент ТОВ «Текс Україна» має досить стабільні позиції 
на ринку. Однак істотним недоліком є погане технічне й комп‘ютерне 
оснащення, що відіграє велику роль у наш час. Тому головні завдання, які 
стають перед підприємством - це комплексне переоснащення технологій, 
встановлення комп'ютерного оснащення, перегляд асортименту надаваних 
послуг в розрізі нових технологій, а також проведення масштабних 
маркетингових заходів, спрямованих на більш широке ознайомлення населення 
з діяльністю підприємства.       
 Виходячи з вищесказаного,  ТОВ «Текс Україна» повинна розробляти 
та впроваджувати різноманітні заходи щодо підвищення ефективності 
діяльності та якості послуг ТОВ «Текс Україна». Вихід на новий рівень 
задоволення потреб споживачів – як головної мети колективу у сфері якості 
повинен забезпечуватися шляхом вдосконалення методів і форм роботи зі 
споживачем, вивчення його попиту та прогнозування очікувань в 
майбутньому.  
Проте, керівництву «Текс Україна» слід звернути більшу увагу на 
забезпечення постійного контролю за дотриманням правил безпеки 
працівниками при роботі з оргтехнікою, сприяти встановленню короткочасних 
додаткових перерв під час роботи з комп‘ютерами, забезпечити додаткову 
вентиляцію та теплообмін в офісних приміщеннях. 
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1 2 3 4 
 1. Необоротні активи       
Нематеріальні активи:       
 залишкова вартість 010     
 первісна вартість 011     
 знос 012     
Незавершене будівництво: 020     
Основні засоби:       
 залишкова вартість 030 2311  2287,9  
 первісна вартість  031 3503,8  3611,6  
 знос 032 1192,8  1323,7  
Довгострокові фінансові інвестиції:       
 які обліковуються за методом участі у капіталі 
інших підприємств 
040     
 інші фінансові інвестиції 045 112  112  
Довгострокова дебіторська заборгованість 050 53 71,8 
Відстрочені податкові активи 060     
Інші необоротні активи 070     
Усього за розділом І 080 2476  2471,7  
П. Оборотні активи       
Запаси       
 виробничі запаси  100      
 
 
 тварини на вирощуванні та відгодівлі 110      
 незавершене виробництво 120      
 готова продукція 130      
 товари 140      
Векселі одержані 150      
Дебіторська заборгованість за товари, роботи, 
послуги: 
      
 чиста реалізаційна вартість 160  64,3  63,4  
 первісна вартість 161      
 резерв сумнівних боргів 162      
Дебіторська заборгованість за розрахунками:       
 з бюджетом 170    77,1  
 за виданими авансами 180  20,3 39,4 
 
1 2 3 4 
 з нарахованих доходів 190      
 із внутрішніх розрахунків 200  78  67  
Інша поточна дебіторська заборгованість 210  34,3  74,9  
Поточні фінансові інвестиції 220      
Грошові кошти ти їх еквіваленти:       
 в національній валюті 230  29,8  38,2  
 в іноземній валюті 240    26  
Інші оборотні активи 250  21,7   
Усього за розділом ІІ 260  248,4 386 
Ш . Витрати майбутніх періодів 270  3,7  6,8  
БАЛАНС  280  2728,1 2864,5 

















1 2 3 4 
 1. Необоротні активи       
Нематеріальні активи:       
 залишкова вартість 010     
 первісна вартість 011     
 знос 012     
Незавершене будівництво 020     
Основні засоби       
 залишкова вартість 030 2287,9  2793,1  
 первісна вартість  031 3611,6  4009,6  
 знос 032 1323,7  1216,5  
Довгострокові фінансові інвестиції:       
 які обліковуються за методом участі у капіталі 
інших підприємств 
040     
 інші фінансові інвестиції 045 112  52  
Довгострокова дебіторська заборгованість 050 71,8 107,8 
Відстрочені податкові активи 060     
Інші необоротні активи 070     
Усього за розділом І 080 2471,7  2952,9  
П. Оборотні активи       
Запаси:       




 тварини на вирощуванні та відгодівлі 110      
 незавершене виробництво 120      
 готова продукція 130      
 товари 140      
Векселі одержані 150      
Дебіторська заборгованість за товари, роботи, 
послуги: 
      
 чиста реалізаційна вартість 160  63,4  91,4  
 первісна вартість 161      
 резерв сумнівних боргів 162      
Дебіторська заборгованість за розрахунками:       
 з бюджетом 170  77,1  34,3  
 за виданими авансами 180  39,4 39,4 
 
Продовження додатка Б 
1 2 3 4 
 з нарахованих доходів 190      
 із внутрішніх розрахунків 200  67  88,7  
Інша поточна дебіторська заборгованість 210  74,9  113,9  
Поточні фінансові інвестиції 220      
Грошові кошти ти їх еквіваленти:       
 в національній валюті 230  38,2  44  
 в иноземній валюті 240  26  25  
Інші оборотні активи 250      
Усього за розділом ІІ 260  386 436,7 
Ш . Витрати майбутніх періодів 270  6,8    



















1 2 3   4   
I. Власний капітал       
Статутний капітал 300  673,2  683,9  
Пайовий капітал 310  1888,4 1888,4 
Додатковий вкладений капітал 320      
Інший додатковий капітал 330  22 22 
Резервний капітал 340      
Нерозподілений прибуток (непокритий збиток) 350  2,8 20,6 
Неоплачений капітал 360      
Вилучений капітал 370      
Усього за розділом І 380  2586,4  2614,9 
П. Забезпечення наступних витрат і платежів       
Забезпечення виплат персоналу 400      
Інші забезпечення 410      
Цільове фінансування 420      
Усього за розділом ІІ 430      
III. Довгострокові зобов`язання       
Довгострокові кредити банків 440      
Інші довгострокові фінансові зобов`язання 450      
Відстрочені податкові зобов`язання 460      
Інші довгострокові зобов`язання 470      
 
 
Усього за розділом  III 480      
IV.  Поточні  зобов`язання       
Короткострокові кредити банків 500      
Поточна заборгованість за довгостроковими 
зобов`язаннями 
510      
Векселі видані 520      
Кредиторська забогованість за товари, роботи, послуги 530  84  180,1  
Поточні  зобов`язання за розрахунками      
з одержаних авансів 540      
з бюджетом 550  25,6  21  
з позабюджетних платежів 560  0,4    
 
Продовження додатку В 
 
1 2 3 4 
зі страхування 570  10,8  16,6  
з оплати праці 580  18,9  27,6  
з учасниками 590      
із внутрішні х розрахунків 600      
Інші поточні зобов`язання 610  2  4,3  
Усього за розділом IV 620  141,7 249,6  
V. Доходи майбутніх періодів 630      


















 1  2 3  4  
I. Власний капітал       
Статутний капітал 300  683,9  840,7  
Пайовий капітал 310  1888,4 1923,4 
Додатковий вкладений капітал 320    46  
Інший додатковий капітал 330  22 22 
Резервний капітал 340      
Нерозподілений прибуток (непокритий збиток) 350  20,6 37,6 
Неоплачений капітал 360      
Вилучений капітал 370      
Усього за розділом І 380  2614,9  2869,7 
П. Забезпечення наступних витрат і платежів       
Забезпечення виплат персоналу 400      
Інші забезпечення 410      
Цільове фінансування 420      
Усього за розділом ІІ 430      
III. Довгострокові зобов`язання       
Довгострокові кредити банків 440      
Інші довгострокові фінансові зобов`язання 450      
Відстрочені податкові зобов`язання 460      




Усього за розділом III 480      
IV. Поточні зобов`язання       
Короткострокові кредити банків 500      
Поточна заборгованість за довгостроковими 
зобов`язаннями 
510      
Векселі видані 520      
Кредиторська забогованість за товари, роботи, 
послуги 
530  180,1  201,1  
Поточні зобов`язання за розрахунками      
з одержаних авансів 540    53 
з бюджетом 550  21  68,8  
з позабюджетних платежів 560      
 
Продовження додатку Д 
 
1 2 3 4 
зі страхування 570  16,6  47,6  
з оплати праці 580  27,6  141,6  
з учасниками 590      
із внутрішні х розрахунків 600      
Інші поточні зобов`язання 610  4,3  7,8  
Усього за розділом IV 620  249,6 519,9  
V. Доходи майбутніх періодів 630      




























 1  2 3  4  5  6  
 1. Необоротні активи           
Нематеріальні активи:           
 залишкова вартість 010         
 первісна вартість 011         
 знос 012         
Незавершене будівництво 020         
Основні засоби           
 залишкова вартість 030 2 311,00  2 287,90  -23,10 99,00% 
 первісна вартість  031 3 503,80  3 611,60  107,80 103,08% 




       
 які обліковуються за 
методом участі у капіталі 
інших підприємств 
040 
       








       
Інші необоротні активи 070        
 
 
Усього за розділом І 080 2 476,00  2 471,70  -4,30 99,83% 
П. Оборотні активи          
Запаси:          
 виробничі запаси  100        
 тварини на вирощуванні та 
відгодівлі 
110 
       
 незавершене виробництво 120        
 готова продукція 130        
 товари 140        
Векселі одержані 150        
Дебіторська заборгованість 
за товари, роботи, послуги: 
  
       
 чиста реалізаційна вартість 160 64,30  63,40  -0,90 98,60% 
 первісна вартість 161        
 резерв сумнівних боргів 162        
 
Продовження додатку Е 
 




       
 з бюджетом 170   77,10  77,10   
 за виданими авансами 180 20,30  39,40  19,10 194,09% 
 з нарахованих доходів 190        
 із внутрішніх розрахунків 200 78,00  67,00  -11,00 85,90% 
Інша поточна дебіторська 
заборгованість 
210 
34,30  74,90  40,60 218,37% 
Поточні фінансові інвестиції 220        
Грошові кошти ти їх 




 в національній валюті 230 29,80  38,20  8,40 128,19% 
 в иноземній валюті 240   26,00  26,00   
Інші оборотні активи 250 21,70    -21,70   
Усього за розділом ІІ 260 248,40  386,00  137,60 155,39% 
Ш . Витрати майбутніх 
періодів 
270 
3,70 6,80 3,10 183,78% 
БАЛАНС  280 2 728,10  2 864,50  136,40 105,00% 
 
Додаток Ж 





















 1  2 3  4  5  6  
I. Власний капітал           
Статутний капітал 300  673,2  683,9  10,7 101,59% 
Пайовий капітал 310  1888,4  1888,4    100,00% 
Додатковий вкладений 
капітал 320          
Інший додатковий 
капітал 330  22  22    100,00% 
Резервний капітал 340          
Нерозподілений 
прибуток (непокритий 
збиток) 350  2,8  20,6  17,8 735,71% 
Неоплачений капітал 360          
 
 
Вилучений капітал 370          
Усього за розділом І 380  2586,4  2614,9  28,5 101,10% 
П. Забезпечення 
наступних витрат і 
платежів           
Забезпечення виплат 
персоналу 400          
Інші забезпечення 410          
Цільове фінансування 420          
Усього за розділом ІІ 430          
III. Довгострокові 
зобов`язання           
Довгострокові кредити 
банків 440          
Інші довгострокові 
фінансові зобов`язання 450          
Відстрочені податкові 
зобов`язання 460          
Інші довгострокові 
зобов`язання 470          
Усього за розділом III 480          
IV. Поточні 
зобов`язання           
Короткострокові 




зобов`язаннями 510          




Продовження додатку Ж 
 




послуги 530  84  180,1  96,1 214,40% 
Поточні зобов`язання 
за розрахунками:           
з одержаних авансів 540          
з бюджетом 550  25,6  21  -4,6 82,03% 
з позабюджетних 
платежів 560  0,4    -0,4   
зі страхування 570  10,8  16,6  5,8 153,70% 
з оплати праці 580  18,9  27,6  8,7 146,03% 
з учасниками 590          
із внутрішні х 
розрахунків 600          
Інші поточні 
зобов`язання 610  2  4,3  2,3 215,00% 
Усього за розділом IV 620  141,7  249,6  107,9 176,15% 
V. Доходи майбутніх 
періодів 630          
Баланс 640  2728,1  2864,5  136,4 105,00% 
 
Додаток З 
























































 1  2 3  4  5  6  7  8  9  10  
 1. Необоротні 
активи 
  




                
















































                
 інші фінансові 
інвестиції 
045 


































                




                




                
 
Продовження додатку З 
 








0                  
 товари 
14




0                  
Дебіторська 
заборгованіст










64,3  63,4  2,36% 2,21% 
-
0,14







                
 
 
 з бюджетом 
17
0    77,1    2,69% 
2,69
%   19,97% 
19,97
% 
 за виданими 
авансами 
18
0  20,3  39,4  0,74% 1,38% 
0,63






                




78  67  2,86% 2,34% 
-
0,52










34,3  74,9  1,26% 2,61% 
1,36






                
Грошові 
кошти ти їх 
еквіваленти: 
  






29,8  38,2  1,09% 1,33% 
0,24
% 12,00% 9,90% -2,10% 
 в иноземній 
валюті 
24
0    26    0,91% 
0,91





21,7    0,80%   
-
0,80










%   





3,7  6,8  0,14% 0,24% 
0,10
































































1  2  3  4  5  6  7  8  9  10  
I. Власний 
капітал                   
Статутний 





















капітал 320                  
Інший 
додатковий 
капітал 330  22  22  0,81% 0,77% -0,04% 0,85% 0,84% -0,01% 
Резервний 





збиток) 350  2,8  20,6  0,10% 0,72% 0,62% 0,11% 0,79% 0,68% 
Неоплачений 
капітал 360                  
Вилучений 

















платежів                   
Забезпечення 
виплат 
персоналу 400                  
Інші 
забезпечення 410                  
Цільове 
фінансування 420                  
Усього за 




зобов`язання                   
Довгостроко
ві кредити 
банків 440                  
 
Продовження додатку К 
 











0         
Інші 
довгострокові 47







0         
IV. Поточні 













0         
Векселі видані 
52






0 84 180,1 3,08% 6,29% 
3,21









0         
з бюджетом 
55
0 25,6 21 0,94% 0,73% 
-
0,21







0 0,4  0,01%  
-
0,01





0 10,8 16,6 0,40% 0,58% 
0,18
% 7,62% 6,65% 
-
0,97% 
з оплати праці 
58
0 18,9 27,6 0,69% 0,96% 
0,27









із внутрішні х 
розрахунків 
60




0 2 4,3 0,07% 0,15% 
0,08


























%     
 
Додаток Л 



























































1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
1. Необоротні активи          
Нематеріальні активи:          




        










































        
які обліковуються за 
методом участі у капіталі 
інших підприємств 
040 
        





































        
Інші необоротні активи 070         














П. Оборотні активи          
Запаси          
 
Продовження додатку Л 
 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
виробничі запаси 100         
тварини на вирощуванні та 
відгодівлі 
110 
        
 
 
незавершене виробництво 120         
готова продукція 130         
товари 140         
Векселі одержані 150         
Дебіторська заборгованість 
за товари, роботи, послуги: 
 
        





















































з нарахованих доходів 190         

































Поточні фінансові інвестиції 220         
Грошові кошти ти їх 
еквіваленти: 
 
        

































Інші оборотні активи 250         




































0%     
 
Додаток М 




























































1  2  3  4  5  6  7  8  9  10  
I. Власний капітал                   





























































Резервний капітал 340                  
Нерозподілений прибуток 















Неоплачений капітал 360                  
Вилучений капітал 370                  















00%   
П. Забезпечення 
наступних витрат і 
платежів                   
Забезпечення виплат 
персоналу 400                  
Інші забезпечення 410                  
Цільове фінансування 420                  
Усього за розділом ІІ 430                  
III. Довгострокові 
зобов`язання                   
Довгострокові кредити 
банків 440                  
 
Продовження додатку М 
 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
Інші довгострокові 
фінансові зобов`язання 450         
Відстрочені податкові 
зобов`язання 460         
Інші довгострокові 
зобов`язання 470         
Усього за розділом III 480         
IV. Поточні 
зобов`язання          
Короткострокові 





зобов`язаннями 510         
Векселі видані 520         
Кредиторська 
забогованість за товари, 
роботи, послуги 530 
180,















Поточні зобов`язання за 
розрахунками          

























платежів 560         

























з учасниками 590         
із внутрішні х 
розрахунків 600         
Інші поточні 










































 1  2 3  4  5  6  
 1. Необоротні активи           
Нематеріальні активи:           
 залишкова вартість 010         
 первісна вартість 011         
 знос 012         
Незавершене будівництво 020         
Основні засоби           
 залишкова вартість 030 2 287,90  2 793,10  505,20  122,08% 
 первісна вартість  031 3 611,60  4 009,60  398,00  111,02% 




        
 які обліковуються за методом 
участі у капіталі інших 
підприємств 
040 
        




71,80  107,80  36,00  150,14% 
Відстрочені податкові активи 060         
Інші необоротні активи 070         
 
 
Усього за розділом І 080 2 471,70  2 952,90  481,20  119,47% 
П. Оборотні активи           
Запаси           
 виробничі запаси  100         
 тварини на вирощуванні та 
відгодівлі 
110 
        
 незавершене виробництво 120         
 готова продукція 130         
 товари 140         
Векселі одержані 150         
Дебіторська заборгованість за 
товари, роботи, послуги: 
  
        
 чиста реалізаційна вартість 160 63,40  91,40  28,00  144,16% 
 первісна вартість 161         
 
Продовження додатку Н 
1 2 3 4 5 6 
 резерв сумнівних боргів 162         
Дебіторська заборгованість за 
розрахунками: 
  
        
 з бюджетом 170 77,10  34,30  -42,80  44,49% 
 за виданими авансами 180 39,40  39,40    100,00% 
 з нарахованих доходів 190         
 із внутрішніх розрахунків 200 67,00  88,70  21,70  132,39% 
Інша поточна дебіторська 
заборгованість 
210 
74,90  113,90  39,00  152,07% 
Поточні фінансові інвестиції 220         
Грошові кошти ти їх еквіваленти:           
 в національній валюті 230 38,20  44,00  5,80  115,18% 
 
 
 в іноземній валюті 240 26,00  25,00  -1,00  96,15% 
Інші оборотні активи 250         
Усього за розділом ІІ 260 386,00  436,70  50,70  113,13% 
Ш . Витрати майбутніх періодів 270 6,80    -6,80    
БАЛАНС  280 2 864,50  3 389,60  525,10  118,33% 
 
Додаток Р 





















 1  2 3  4  5  6  
I. Власний капітал:           
Статутний капітал 300  683,9  840,7  156,8 122,93% 
Пайовий капітал 310  1888,4  1923,4  35 101,85% 
Додатковий вкладений 
капітал 320    46  46   
Інший додатковий 
капітал 330  22  22    100,00% 
Резервний капітал 340          
Нерозподілений 
прибуток (непокритий 
збиток) 350  20,6  37,6  17 182,52% 
Неоплачений капітал 360          
Вилучений капітал 370          
Усього за розділом І 380  2614,9  2869,7  254,8 109,74% 
П. Забезпечення 
наступних витрат і 





персоналу 400          
Інші забезпечення 410          
Цільове фінансування 420          
Усього за розділом ІІ 430          
III. Довгострокові 
зобов`язання           
Довгострокові кредити 
банків 440          
Інші довгострокові 
фінансові зобов`язання 450          
Відстрочені податкові 
зобов`язання 460          
Інші довгострокові 
зобов`язання 470          
Усього за розділом III 480          
IV. Поточні 
зобов`язання           
Короткострокові 
кредити банків 500          
Поточна заборгованість 
за довгостроковими 
зобов`язаннями 510          
Векселі видані 520          
Кредиторська 
забогованість за товари, 
роботи, послуги 530  180,1  201,1  21 111,66% 
Поточні зобов`язання за 




Продовження додатку Р 
 
1 2 3 4 5 6 
з одержаних авансів 540    53  53   
з бюджетом 550  21  68,8  47,8 327,62% 
з позабюджетних платежів 560          
зі страхування 570  16,6  47,6  31 286,75% 
з оплати праці 580  27,6  141,6  114 513,04% 
з учасниками 590          
із внутрішні х розрахунків 600          
Інші поточні зобов`язання 610  4,3  7,8  3,5 181,40% 
Усього за розділом IV 620  249,6  519,9  270,3 208,29% 
V. Доходи майбутніх періодів 630          
Баланс 640  2864,5  3389,6  525,1 118,33% 
 
Додаток С 
Таблиця С. 1 












 1  2  3  4 
Дохід (виручка) від реалізації продукції 




Податок на додану вартість 015 343,6 313,2 
Акцизний збір 020     
Інші вирахування з доходу 030     
 
 
Чистий дохід (виручка) від реалізації 







Собівартість реалізованої продукції 












 збиток 055     
Інші операційні доходи 060 12,7 11,3 
Адміністративні витрати 070 190,9 95,5 
Витрати на збут 080     
Інші операційні витрати 090 22,2 80,7 
Фінансові результати від операційної 
діяльності:   
122,3 116 
 прибуток 100     
 збиток 105     
Дохід від участі в капіталі 110     
Інші фінансові доходи 120     
Інші доходи 130     
Фінансові витрати 140     
Втрати від участі в капіталі 150     
Інші витрати 160 53,1 59,7 
Фінансові результати від звичайної діяльності 
до оподаткування:   
    
 прибуток 170 69,2 56,3 
 збиток 175     






Продовження таблиці С.1 
 
1 2 3 4 






 прибуток 190 19 13,1 
 збиток 195     
Надзвичайні:       
 доходи 200     
 витрати 205     
Податки з надзвичайного прибутку 210     
Чистий:       
 прибуток 220 19 13,1 
 збиток 225     
 
Таблиця С.2 









Матеріальні затрати 230 2117,9 3200 
Витрати на оплату праці 240 511,3 390 
Відрахування на соціальні заходи 250 195,8 146,3 
Амортизація 260 143,8 68,6 
Інші операційні витрати 270 29,2 160,7 















період, тис. грн. 
 1  2  3  4 
Дохід (виручка) від реалізації продукції 




Податок на додану вартість 015 359,2 343,6 
Акцизний збір 020     
  025     
Інші вирахування з доходу 030     
Чистий дохід (виручка) від реалізації 







Собівартість реалізованої продукції 












 збиток 055     
Інші операційні доходи 060 21,9 12,7 
Адміністративні витрати 070 210 190,9 
Витрати на збут 080     
Інші операційні витрати 090 25 22,2 
Фінансові результати від операційної 
діяльності:   
164,6 122,3 
 прибуток 100     
 збиток 105     
 
 
Дохід від участі в капіталі 110     
Інші фінансові доходи 120     
Інші доходи 130     
Фінансові витрати 140     
Втрати від участі в капіталі 150     
Інші витрати 160 37,8 53,1 
Фінансові результати від звичайної 
діяльності до оподаткування:   
    
 прибуток 170 88,5 69,2 
 збиток 175     




Продовження таблиці Т.1 
 
Фінансові результати від звичайної 





 прибуток 190 39 19 
 збиток 195     
Надзвичайні:       
 доходи 200     
 витрати 205     
Податки з надзвичайного прибутку 210     
Чистий:       
 прибуток 220 27,8 19 














Матеріальні затрати 230 2347 2117,9 
Витрати на оплату праці 240 618,9 511,3 
Відрахування на соціальні заходи 250 220 195,8 
Амортизація 260 151,7 143,8 
Інші операційні витрати 270 18,3 29,2 
Разом 280 3355,9 2998 
 
Додаток У 










































у (А П) 
1 А1 29,8 64,2 П1 141,7 249,6 -111,9 -185,4  
2 А2 218,6 321,8 П2 0 0 218,6 321,8  
3 А3 3,7 6,8 П3 0 0 3,7 6,8  























































2  А2 321,8  367,7  П2 0  0  321,8  
367,
7  
3  А3 6,8  0  П3 0  0  6,8  0  
4  А4 2471,7  2952,9  П4 2614,9  2869,7  -143,2  83,2  
 
 
